



Facultad de Ingeniería 
 
Carrera de Ingeniería Industrial 
 
 
TRABAJO DE INVESTIGACIÓN PARA OPTAR POR EL GRADO 
ACADÉMICO DE BACHILLER EN INGENIERÍA INDUSTRIAL 
 
 
El Marketing Digital en Redes Sociales como Herramienta para Influenciar 





Choquepata Condori, Juan Carlos (1600888) 




Zuñiga Torres, Juan Carlos 












Dedico el presente trabajo a mi querido abuelo Primitivo Díaz, 
por enseñarme cada uno de los valores que poseo y ser parte 
de mi formación como persona. Fuiste el mejor maestro que 
tuve y siempre serás una de mis grandes motivaciones para 




Resumen ..................................................................................................................... 1 
1. Problema de investigación .................................................................................. 2 
2. Objetivo general y específicos ........................................................................... 4 
3. Justificación ......................................................................................................... 4 
3.1 Económica ............................................................................................................. 4 
3.2 Social ..................................................................................................................... 4 
4. Revisión de la literatura actual ........................................................................... 5 
4.1 Bajas ventas en restaurantes debido a la alta competitividad en el mercado 
y la digitalización de las empresas. ....................................................................... 5 
4.2 Medios digitales y estrategias de marketing digital en restaurantes ............ 6 
4.3 Marketing digital mediante el uso de redes sociales en restaurantes ........... 7 
4.4 Procedimientos para la aplicación de marketing digital en medios sociales 
como estrategia de negocio en el sector restaurantero ....................................... 9 
5. Marco Teórico .................................................................................................... 11 
5.1 Industria de Restaurantes............................................................................... 11 
5.1.1. El restaurante fino o tipo Gourmet ......................................................... 11 
5.1.2. El restaurante tipo familiar ...................................................................... 12 
5.1.3. Restaurante de especialidades ............................................................... 12 
5.1.4. Restaurante de comida rápida. ............................................................... 12 
5.2. Transformación digital ................................................................................... 13 
5.2.1. Transformación digital en Perú .............................................................. 13 
5.3. Marketing ........................................................................................................ 13 
5.3.1. Marketing Digital ...................................................................................... 13 
5.3.2.  Importancia del marketing digital .......................................................... 14 
5.3.3.- Estrategia de marketing digital .............................................................. 14 
5.3.4.  Herramientas de marketing digital ......................................................... 15 
5.4. Redes sociales ............................................................................................... 16 
5.4.1.  Facebook ................................................................................................. 16 
5.4.2.- WhatsApp ................................................................................................ 16 
5.4.3.  Instagram ................................................................................................. 16 
5.4.4.  Twitter ...................................................................................................... 17 
5.5 Proceso de decisión de compra ..................................................................... 17 
5.5.1 Reconocimiento del problema o necesidad ............................................ 17 
5.5.2.  Búsqueda de información ...................................................................... 18 
5.5.3.   Evaluación de alternativas .................................................................... 18 
5.5.4.  Decisión de compra ................................................................................ 18 
5.5.5.  Evaluación post-compra ........................................................................ 18 
6. Hipótesis ............................................................................................................ 19 
7. Metodología de la investigación ....................................................................... 19 
7.1 Desarrollo Metodológico................................................................................. 19 
7.2. Diseño de la Investigación ............................................................................. 21 
7.2.1 Estudio de Caso ........................................................................................ 21 
7.2.2 Población ................................................................................................... 22 
7.2.3 Muestra ...................................................................................................... 22 
7.3. Operacionalización de variables .................................................................. 22 
7.4. Técnica e instrumentos para la recolección de datos ................................ 23 
8. Resultados y Discusión .................................................................................... 24 
8.1 Desarrollo de la investigación ........................................................................ 24 
8.2 Diseño de una estrategia de marketing digital a traves de redes sociales 
para influir en el proceso de decisión de los clientes ........................................ 37 
8.2.1 Planteamiento de la estrategia de marketing digital .................................. 37 
8.2.2 Elaboración y creación de contenidos para el restaurante ....................... 42 
8.2.3 Validación del diseño de Facebook ............................................................ 46 
9. Conclusiones ..................................................................................................... 54 
10. Bibliografía ......................................................................................................... 57 
ANEXOS ................................................................................................................. 60 
ANEXO 1 MODELO DE ENTREVISTA ................................................................... 60 
ANEXO 2 IMAGEN DE LA APLICACIÓN DE LA ENTREVISTA ............................ 61 
ANEXO 3 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA .................................................... 62 
ANEXO 4 MODELO DE ENCUESTA...................................................................... 65 
ANEXO 5 IMÁGENES DE LA APLICACIÓN DE LA ENCUESTA .......................... 66 
ANEXO 6 CUESTIONARIO DE VALIDACIÓN DE ESTRATEGIA DE MARKETING 
DIGITAL .................................................................................................................. 67 




























ÍNDICE DE FIGURAS 
Figura 1. Ubicación del restaurante "El Waleón" ......................................................... 22 
Figura 2. Gráfico de ventas del restaurante "El Waleón" ............................................. 28 
Figura 3. Edad de los clientes del restaurante “El Waleón” ......................................... 28 
Figura 4. Sexo de los clientes del restaurante “El Waleón” ......................................... 29 
Figura 5.  Frecuencia que asiste a un restaurante de comida rápida .......................... 29 
Figura 6. Razón importante por la que elije comprar en un restaurante ...................... 30 
Figura 7. La elección de un restaurante depende de las recomendaciones ................ 30 
Figura 8.  Frecuencia de influencia de las redes sociales en la decisión de compra ... 31 
Figura 9. Información que le gusta visualizar en un fan page ...................................... 31 
Figura 10.Principal razón por la que eligió el restaurante “El Waleón” ........................ 32 
Figura 11. Presente al restaurante “El Waleón” .......................................................... 32 
Figura 12. Publicidad por el cual se informó del restaurante ....................................... 33 
Figura 13.Grado de satisfacción con los platos ofrecidos ........................................... 33 
Figura 14. Recomendaría el restaurante “El Waleón” ................................................. 34 
Figura 15. Promoción que le gustaría obtener por parte de la empresa ...................... 34 
Figura 16. Considera accesibles los precios del restaurante “El Waleón” ................... 35 
Figura 17. Medios digitales que le gustaría recibir información del restaurante........... 35 
Figura 18. Aspectos importantes en un restaurante frente a la pandemia ................... 36 
Figura 19. Servicio a domicilio .................................................................................... 36 
Figura 20 : Flujograma de aplicación de una estrategia de marketing digital .............. 41 
Figura 21: Creación de página de Facebook .............................................................. 42 
Figura 22: Logo y portada ........................................................................................... 42 
Figura 23: Carta de platillos ........................................................................................ 43 
Figura 24: Creación de contenidos ............................................................................. 43 
Figura 25: Descuento del 15 % ................................................................................... 44 
Figura 26. Le resulta atractiva la pagina de Facebook ................................................ 46 
Figura 27. Que le llama más la atención del restaurante ............................................ 47 
Figura 28. Influencia en la decisión de compra mediante el fan page ......................... 48 
Figura 29. Que tan presente tendría al restaurante en estudio ................................... 49 
Figura 30. Les parece atractiva la promoción ofrecida ................................................ 50 
Figura 31. Usted compraría con la promoción ofrecida ............................................... 50 
Figura 32. Tipo de platillo a comprar con la promoción ............................................... 51 
Figura 33: Aplicación de la entrevista al dueño del restaurante " El Waleón" .............. 61 
Figura 34 Fotografía del llenado de encuesta en el restaurante “El Waleón” .............. 66 
Figura 35 Fotografía del llenado de encuesta en el restaurante “El Waleón” .............. 66 
Figura 36 Modelo de carta de empresa ...................................................................... 70 
ÍNDICE DE TABLAS 
 
Tabla 1: Operacionalización de variables .................................................................... 23 
Tabla 2: Registro de ventas ........................................................................................ 27 
Tabla 3: Segmentación de mercado ........................................................................... 38 
Tabla 4: Costo, valor de venta y ganancia de 3 platillos más vendidos ....................... 45 
Tabla 5: Costo y valor de venta total de elaborar 30 platos ......................................... 45 
Tabla 6: Les parece atractiva la promoción ofrecida ................................................... 49 
Tabla 7: Usted compraría con la promoción ofrecida .................................................. 50 
Tabla 8: Tipo de platillo a comprar con la promoción .................................................. 51 




















El presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar la influencia que 
tiene la aplicación de una estrategia de marketing digital en la decisión de compra de 
los clientes de un restaurante de comida rápida en la ciudad de Arequipa, mediante la 
aplicación de una estrategia de contenidos en la red social Facebook. 
 
Con base al planteamiento del problema se dedujo que las pymes del sector 
restaurantero en su mayoría utilizan medios tradicionales como carteles en la fachada, 
volantes y recomendaciones boca a boca lo cual se traduce en bajas ventas y un bajo 
posicionamiento en el mercado. Ante esta problemática se propuso la aplicación de un 
proceso de transformación digital basado en una estrategia de marketing digital en la 
red social Facebook que permitirá a la empresa tener una presencia digital para 
promocionar los productos que ofrece y brindar información oportuna que sea accesible 
por el cliente, facilitando su elección de compra, por lo que se podrá mejorar las ventas 
de la empresa.  
 
Finalmente se concluye que la aplicación de una estrategia de marketing digital influye 
de manera positiva en la decisión de compra en los clientes, ya que después de realizar 
una comparación de las encuestas realizadas antes y después de la aplicación de dicha 
estrategia, se demostró un incremento en la decisión de compra del 13 % en el ítem de 
casi siempre y de un 11 % en siempre. Por lo que se infirió que la implementación de 
una estrategia de marketing digital, en la red social Facebook, es una alternativa de bajo 
costo que permite mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado y por ende 
se mejorarían las ventas. Sin embargo, se debe considerar que, si bien una estrategia 
puede funcionar y obtener buenos resultados, esta, solo funcionará acompañada con la 
mejora de la capacidad productiva para atender a esta nueva demanda de clientes. 
 
Palabras clave: Marketing digital, transformación digital, decisión de compra, estrategia 










1. Problema de investigación  
La industria de restaurantes en el mundo es cada vez más competitiva y exigente 
lo cual ha hecho que se incremente la necesidad de crear nuevas estrategias 
digitales que utilizándolas adecuadamente pueden generar una ventaja competitiva 
[1]. Se evidencian diversos estudios donde distintos restaurantes de Centroamérica 
[2] y Asia [3], presentan bajas ventas, lo cual afecta su rentabilidad y hacen que 
muchos de estos quiebren en un corto tiempo. Esta problemática ocurre por 
diversas causas, según Cerna [4]  y Qashou [3]  una de ellas es la alta 
competitividad en el sector debido a que existe un gran número de restaurantes que 
ofertan un mismo servicio.  
Otras de las razones del problema es el desconocimiento de herramientas digitales 
y la falta de toma decisiones por parte de los dueños de los negocios en invertir en 
diversas tecnologías [5]. También se menciona que muchas de estas empresas no 
cuentan con estrategias de marketing y existe una baja difusión de sus productos 
por plataformas tecnológicas lo cual no les permite incidir en la decisión de compra 
de los clientes [6]. Tabares [7] también señala que existen algunas pymes del sector 
restaurantero cuyos procesos de venta son directas es decir se basan en la atención 
en el restaurante, dependendiendo solo de los clientes habituales y ventas diarias. 
Además, muchas veces en estas empresas no se realizan campañas de marketing 
debido a que estas resultan costosas. El autor señala que generalmente estos 
negocios fracasan entre el primer y tercer año debido a la baja o nula presencia 
digital que no les permite llegar a más clientes y posicionarse en el mercado. 
Según el informe del Anuario Estadístico del Ministerio de la Producción del 2018 
[8] en el Perú existen 207,396 MiPymes formales en el sector de hoteles y 
restaurantes. Chimpén [9] menciona que en este sector existe diversas 
problemáticas que impiden aumentar las ventas, como la baja adopción de 
tecnologías, la escasa publicidad digital, no contar con estrategias de marketing, 
entre otras; generando pérdidas para los restaurantes y una baja competitividad en 
el mercado nacional. 
 La mayoría de pymes en el Perú [10], usa medios tradicionales para promocionar 
sus servicios y productos, como el uso de volantes, carteles en la fachada entre 
otros. Existen empresas que se rehúsan a introducir los medios digitales en sus 
procesos de ventas para promocionarse ya que algunos dueños de estos negocios 
tienen la mentalidad de que aplicar una estrategia de marketing digital no es 
necesaria para sobresalir en el mercado [10]. Por otro lado, solo un limitado número 
de pymes del sector restaurantero posee un fan page en Facebook o una cuenta 
con página web para promocionarse o tener presencia digital pero muchas veces lo 
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realizan de forma empírica ya que no cuentan con un plan y utilizan estrategias del 
marketing digital de manera equivocada [10]. 
En Arequipa solo en el 2018 se otorgaron 1363 licencias de funcionamiento para 
restaurantes y otros establecimientos de comidas y bebidas [11]. En Arequipa existe 
una gran cantidad de pymes del rubro restaurantes que utilizan estrategias 
tradicionales de marketing a pesar de que la gran mayoría de personas usan 
canales virtuales, los cuales se han convertido en puntos de referencia en la 
decisión de compra [11]. Según la investigación de Cerna [4], la decisión de compra 
del cliente, hoy en día, es exigente dado que existen diferentes restaurantes que 
ofrecen el mismo servicio de comida, también resalta que la empresa depende de 
sus clientes y que para poder fidelizarlos necesita utilizar nuevas estrategias 
digitales con el propósito de brindar un mejor servicio e información oportuna que 
esté al alcance del cliente y facilite su elección de compra. 
Según Cruz [2] y Tabares [7] muchas de las empresas del sector restaurantero 
tienen la necesidad de mejorar sus procesos de negocio como la forma de realizar 
marketing que ayude al posicionamiento y reconocimiento de la marca, no solo 
utilizando medios tradicionales de publicidad sino utilizando la tecnolologia que 
ayude a transformar digitalmente el marketing tradicional de muchas empresas de 
este sector. 
Por otro lado, en otros países como Indonesia [12] se han implementado diversas 
tecnologías en los procesos de marketing de restaurantes, como el uso de redes 
sociales como medio de difusión, enfocándose en el  publico objetivo que la 
empresa tiene definido, con el propósito de acrecentar el número de comensales y 
sus ventas. Esta evolución de los medios digitales a nivel mundial puede ser vista 
como una oportunidad para el desarrollo del marketing y de la publicidad en 
diferentes empresas del sector [13]. Por lo tanto, el diseño y puesta en marcha de 
una estrategia de marketing digital permitiría ofrecer una alternativa que ayude a 
mejorar la decisión de compra de los clientes y en consecuencia mejorar las ventas 
de las empresas del sector restaurantero. 
Pregunta de investigación  
 ¿En qué medida influye la aplicación de una estrategia de marketing digital a 
través de redes sociales en el proceso de decisión de compra en los clientes de 







2. Objetivo general y específicos  
2.1. Objetivo general 
Determinar la influencia que tiene la aplicación de una estrategia marketing 
digital a través de redes sociales en la decisión de compra de los clientes de 
un restaurante de comida rápida en la ciudad de Arequipa. 
2.2. Objetivos específicos  
 Analizar el uso de estrategias de marketing digital de un restaurante de 
comida rápida e identificar el comportamiento de los clientes frente al uso 
de estas tecnologías. 
 Diseñar una estrategia de marketing digital de acuerdo con el análisis de 
la situación del restaurante. 
 Implementar una estrategia de marketing digital a través de las redes 
sociales. 
 Evaluar los resultados obtenidos sobre la implementación de una 




En la actualidad los restaurantes utilizan sistemas tradicionales para publicitar o 
vender sus productos lo cual no les permite diferenciarse y posicionarse mejor 
en el mercado, lo que se refleja en bajas ventas [2]. Mediante el presente estudio 
se podrá revertir esta situación aplicando el marketing digital en redes sociales. 
El uso de esta tecnología podrá influir en la decisión de compra de los 
comensales, incrementando las ventas y el reconocimiento en el mercado de los 
restaurantes. 
3.2 Social 
Muchos emprendimientos nacen todos los días, pero bastantes de estos 
quiebran debido muchas veces a la alta competitividad o porque no son 
conocidos en el mercado, por lo que desaparecen en un corto tiempo [3]. La 
aplicación del marketing digital puede hacer que las empresas sean más 
conocidas, no desaparezcan en corto tiempo y sigan generando ingresos, 
contribuyendo en la generación de empleos y con el crecimiento del país. 
También, mediante este trabajo de investigación, se podrá contribuir a que los 
estudiantes, profesionales o cualquier persona interesada en estrategias de 
marketing digital, pueda incrementar sus conocimientos diferenciándose en un 




4. Revisión de la literatura actual 
4.1  Bajas ventas en restaurantes debido a la alta competitividad en el mercado 
y la digitalización de las empresas 
Se han encontrado antecedentes de trabajos de investigación, en donde se 
evidencia el problema de bajas ventas en diversos restaurantes del mundo, 
como se muestra a continuación. 
Según los artículos de Cerna [4], Miranda [14] y Qashou [3] ocurre esta 
problemática debido a que existe una alta competitividad en el mercado, ya que 
cada año se incrementan el número de restaurantes que ofrecen diversas 
ofertas de comida. Además los autores mencionan que los clientes son cada 
vez más exigentes al momento de elegir un restaurante, buscando siempre 
calidad, satisfacción y buen ambiente.  
Por otro lado en los artículos de Cruz [2], de Rodríguez [6] y de Komang [12] 
resaltan que los avances tecnológicos han hecho que los consumidores tengan 
aplicaciones que les facilita la búsqueda de información y la toma de 
decisiones, para elegir cual restaurante visitar. Rodríguez [6] afirma que las 
redes sociales son un medio de interacción entre los restaurantes y los clientes, 
los cuales pueden verse influenciados por los mensajes y contenidos que se 
encuentran en estos medios sociales. Los autores afirman que la baja adopción 
de estas tecnologías influye en la decisión de compra de los clientes y que 
como consecuencia se obtienen bajas ventas, lo cual afecta la rentabilidad de 
muchos restaurantes. Es por esta razón que los dueños de estos negocios se 
han visto forzados a indagar sobre nuevas formas de innovación con el fin de 
crear valor, para cumplir con las expectativas de sus clientes y que permitan 
comunicarse de manera más efectiva con estos [2]. Por lo que el uso de social 
media, puede ser una opción interesante que puede ser utilizada para poder 
incidir en la decisión de compra y mejorar la experiencia de los consumidores. 
En los artículos de Reyes [1], de Dubuc [5], de Hernández [15] y de López [16] 
también resaltan que el principal problema en la industria de restaurantes son 
las bajas ventas, debido a que no se utilizan adecuadamente estrategias 
digitales para el posicionamiento de sus productos, servicios y marca, por lo 
que no les permite comunicarse y promocionarse de una manera efectiva con 
sus clientes. Todo ello ocurre debido al poco interés y desconocimiento por 
parte de los dueños del negocio, en utilizar nuevas tecnologías en sus 
procesos, en consecuencia, la rentabilidad y posicionamiento de estos 
restaurantes se ven afectadas. Otra causa es la falta de publicidad de sus 
servicios mediante medios digitales, considerándose un inconveniente al 
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momento de generar nuevos comensales. Por lo tanto, la expansión de las 
ventas o la captación de nuevos clientes es limitado, lo cual impacta en la 
imagen y las ventas de la empresa.  
Por su parte  Belinda y Ogot [17], identifican que la causa principal del problema 
de bajas ventas  en los restaurantes de Kenia, es la poca adopción de pedidos 
en línea al no utilizar los medios digitales para promocionar sus productos lo 
cual influye en la intención de compra, satisfacción del cliente y la expansión 
en el mercado afectando así la rentabilidad y las ventas de estas empresas. 
Por otro lado, los autores mencionan que el poco uso o conocimiento del 
internet en la industria de los restaurantes afecta su posicionamiento en el 
mercado [17]. 
Cabe resaltar que en la presente investigación se abordará la causa de la baja 
adopción de tecnologías como el uso estrategias digitales en los restaurantes, 
dado que se evidencia en los diferentes trabajos revisados que es una de las 
causas principales del problema de bajas ventas en el servicio restaurantero. 
 
4.2  Medios digitales y estrategias de marketing digital en restaurantes 
En las siguientes investigaciones se describen diferentes soluciones para el 
problema en estudio los cuales se describirán a continuación: 
En el artículo de Cruz [2] plantea como solución el uso de redes sociales como 
un medio para incidir en  la decisión de compra de los comensales en 
restaurantes de la ciudad de Tijuana. En cuanto al artículo de Rodríguez [6], 
también propone que el uso de redes sociales puede influir en la elección de 
un restaurante y menciona que los mensajes y comentarios publicados en estas 
redes son una referencia para la elección de compra en un restaurante, por lo 
que plantea realizar una investigación con el fin de determinar si existe una 
influencia del uso de las redes sociales en la toma de decisiones de los clientes 
de un restaurante. En la investigación de López [16] propone realizar un análisis 
sobre el uso de marketing digital mediante redes sociales en Pymes de Ecuador 
con el objetivo de poder llegar a más consumidores. 
Por su parte [12] Komang propuso investigar sobre la tendencia del marketing 
digital en redes sociales para la promoción de restaurantes. Para ello se plantea 
como objetivo encontrar la relación entre el uso de las redes sociales y su 
influencia en el proceso de la toma de decisión para la elección de un 
restaurante. 
Por otro lado, Cerna [4] investigó si el uso del content marketing, puede mejorar 
la decisión de compra, en un restaurante de Lambayeque. Para ello, se 
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propone identificar que estrategias  de marketing de contenidos son las más 
utilizadas para atraer a más clientes. 
Por su parte Qashou [3] propuso como solución la implementación del 
marketing electrónico, por lo que realiza una investigación sobre los principales 
factores que afectan la adopción y el impacto del e-marketing en una pequeña 
empresa del sector gastronómico de Palestina. 
En cuanto a la investigación de Reyes [1] propuso la implementación de 
diferentes estrategias de marketing digital con el fin de comprobar si estas 
permiten que un restaurante sea más conocido en el mercado y mejore sus 
ventas. Por su parte Dubuc [5], también propone la aplicación del marketing 
digital con el fin de utilizarla como una táctica de negocio en varias empresas 
del sector gastronómico de un Municipio de México, con el fin de lograr un 
posicionamiento en el mercado. 
Finalmente, Hernández [15] planteó analizar la situación actual de un negocio 
de snacks con el fin de desarrollar e implementar un plan de Marketing digital 
que pueda incrementar los ingresos de la empresa. 
Según lo expuesto podemos afirmar que existen diferentes alternativas de 
solución para el problema en estudio, según las investigaciones presentadas 
una de las opciones más aplicadas y efectivas para el problema de bajas ventas 
es el uso del marketing digital. 
  
4.3  Marketing digital mediante el uso de redes sociales en restaurantes 
Los resultados de Cruz [2] afirman que el internet se ha convertido en el medio 
de información principal, para decidir la compra de servicios en restaurantes, 
además el autor afirma que el costo para la implantación de una estrategia 
digital en medios digitales resulta ser menor al de los servicios convencionales 
(Tv, radio, periódico). También menciona que la principal razón por la que 
muchos restaurantes realizan marketing en redes sociales es por la necesidad 
de publicar sus ventajas competitivas y la oferta de sus platillos. Se evidencia 
en la investigación que algunos de los componentes que favorecen el uso de 
redes sociales son el diseño de contenido y lograr una eficiente interacción con 
la audiencia. Además, se resalta que la red social con mayor respuesta es 
Facebook seguida de Instagram. De la encuesta realizada se afirma que el 
55.3% de los clientes consideran que las redes sociales son un medio digital 
influyente para decidir si visita el restaurante o no. Otro importante resultado de 
la investigación es que las redes sociales son elementos que contribuyen en la 
decisión de compra. Finalmente se concluye que las ventajas del uso de redes 
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sociales son el aumento de visibilidad de negocio y el incremento de la 
reputación online [2]. 
En la investigación de Cerna [4] después de realizar una encuesta a los 
comensales de un restaurante se concluye que la gran mayoría de clientes casi 
siempre su decisión de compra es influenciada por la publicidad que se 
encuentra en internet. También resalta que todo el contenido que se publique 
debe brindar un mensaje claro y específico, además este contenido debe ser  
único y diferenciador para que ayude al posicionamiento y genere confianza al 
consumidor. Por otro lado, el autor resalta que el marketing de contenidos no 
genera grandes costos ya que se utiliza las redes sociales de forma pública y 
accesible para muchas personas, pero debe considerarse el costo de una 
persona responsable de la supervisión de la página y del seguimiento de las 
estrategias propuestas [4].  
Los resultados del estudio de Rodríguez [6] permitieron concluir que las redes 
sociales preferidas por los usuarios para comentar y/o publicar acerca de su 
experiencia en un restaurante son Facebook, Instagram y Twitter. También 
menciona que algunos factores que influyen en el proceso de la toma de 
decisiones para visitar un restaurante por parte de los clientes son: la atención 
del personal, la calidad de la comida y el ambiente. Por otro lado, Komang [12] 
afirma que la promoción de los restaurantes es esencial para poder presentar 
un auténtico producto al cliente final, aumentar las ventas y crear una lealtad a 
la marca. 
Por su parte Reyes [1] concluyó que el 95.05 % de los encuestados afirmó que 
son usuarios frecuentes de internet, además la forma en que los encuestados 
buscaban un producto o servicio por este medio a través de buscadores, 
seguido de redes sociales y por último páginas web. Otro dato relevante de la 
investigación es que el 76.56 % afirmó que han visitado un restaurante 
motivado por la información encontrada en internet de los cuales el 78 % lo 
hace por redes sociales, 15 % a través de buscadores, 4 % por 
recomendaciones de amigos, 2 % por medio de aplicaciones y solo 1 % a través 
de páginas web. Según la encuesta, la red social más utilizada por los 
comensales es Facebook. El autor concluye que las redes sociales se 
posicionan como principal canal de comunicación entre los restaurantes con 
sus consumidores potenciales, por lo que el uso de estrategias de marketing 
digital son una buena opción para darse conocer en el mercado y aumentar el 
número de clientes [1]. 
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En el artículo de Isaac y Ana [14] se obtuvo como resultado que de los 
restaurantes en donde realizaron las encuestas, el 83 % indicaron que cuentan 
con un sitio web, el 74 % utilizaba las redes sociales para vender sus productos 
siendo Facebook la más usada, el 61 % utilizaba el sistema de chat para la 
atención de los clientes y solamente el 22 % tiene contratado un servicio para 
publicitarse en otros sitios web. Los resultados muestran la falta de uso de 
estrategias relacionadas a e-marketing ya que se tiene un índice de adopción 
bajo de este tipo de tecnologías. 
Según investigaciones revisadas podemos resaltar que el uso del marketing 
digital en redes sociales contribuye en la decisión de compra, permitiendo a las 
empresas del sector restaurantero publicar las ofertas de sus platillos y 
promocionarse. Se afirma también que la gran mayoría de clientes son usuarios 
frecuentes de las redes sociales y generalmente las utilizan para informarse y 
buscar recomendaciones. Asimismo, la red social más utilizada por la mayoría 
de los comensales es Facebook, por lo que implementar una estrategia de 
marketing digital enfocada en esta red social puede ser de gran impacto. 
Además, se afirma que el uso de esta tecnología (medios sociales) resulta 
económico de implementar a comparación de la utilización de los medios 
convencionales como la Tv, radio, entre otros, por lo que puede ser una opción 
interesante de poner en marcha en un pequeño restaurante en la ciudad de 
Arequipa. 
 
4.4  Procedimientos para la aplicación de marketing digital en medios sociales 
como estrategia de negocio en el sector restaurantero 
A continuación, se realizará la descripción de las metodologías usadas en las 
investigaciones con relación a la aplicación del marketing digital. 
La metodología que utiliza Cruz [2] divide el estudio en tres partes. En la 
primera parte, realiza una revisión de literatura para entender el concepto de 
redes sociales y su importancia como mejora de la gestión de las relaciones 
con los consumidores. En la segunda parte, realiza entrevistas a tres 
administradores de social media de restaurantes de la ciudad de Tijuana, donde 
indaga sobre las ventajas y oportunidades que tienen los restaurantes en el uso 
de redes sociales. Finalmente, en la tercera parte de la investigación utiliza el 
método cuantitativo de la encuesta, la cual es dirigida a los clientes de cinco 
restaurantes, donde respondieron preguntas relacionadas al servicio que 
ofrecen estas empresas y su uso de las redes sociales. 
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En la investigación de Cerna [4] sobre uso marketing de contenidos como 
estrategia de negocio, se realiza una investigación descriptiva, con un diseño 
no experimental cuantitativo para lo cual realiza una encuesta. La población 
que eligió para el estudio constó de todos los clientes de un restaurante. 
Consideró un total de 250 clientes diarios y una muestra de 109 a los cuales 
realiza una encuesta. 
Rodríguez [6], utilizó un método cualitativo el cual lo realizó mediante un Focus 
Group y luego elaboró una encuesta la cual fue realizada de forma presencial 
y virtual a un grupo de 40 personas. Todo ello se realizó con el propósito de 
determinar si existía una influencia en el uso de las redes sociales y la toma de 
decisión del cliente. Por su parte Komang [12] desarrolló una metodología 
similar, que inició con una recopilación de datos mediante cuestionarios y 
entrevistas dirigidas a clientes y dueños de restaurantes. Posteriormente 
realizó un análisis mediante la aplicación de estadística descriptiva. 
Por su parte Reyes [1] realiza una investigación con enfoque cuantitativo no 
experimental transversal descriptivo. La población que estudió fue finita pues 
abarcó todos los clientes del restaurante El mesón de Don Diego y empleó una 
muestra aleatoria. La metodología inició con el cálculo de una muestra aleatoria 
del mercado objetivo del restaurante que radican en ciudad de San Cristóbal 
de la Casas. Posteriormente se realizaron 384 encuestas mediante 
cuestionarios con preguntas de opción múltiple y escala Likert la cual se aplicó 
a turistas y clientes del restaurante de forma presencial y virtual. Finalmente, 
los datos obtenidos fueron analizados con el programa Excel a través de 
gráficas y tablas de contingencia [1]. 
En el artículo de Dubuc [5] se realizó una investigación descriptiva, con un 
diseño no experimental transversal para analizar el marketing digital como 
estrategia de negocio de los restaurantes de un Municipio de México.  Para el 
estudio se consideró una población finita con una muestra de 24 personas entre 
gerentes y subgerentes. La técnica que utilizó Dubuc fue aplicar una encuesta 
y como instrumento un cuestionario estructurado de 42 ítems con el fin de medir 
la variable Marketing Digital como estrategia de negocio. Una vez finalizado la 
encuesta se analizó los resultados utilizando la estadística descriptiva mediante 
la media aritmética, el análisis frecuencial y porcentual de las respuestas 
seleccionadas. 
En el artículo de López [16] se desarrolló una investigación descriptiva sobre el 
uso de Marketing Digital en redes sociales por las Pymes en Ecuador.  Esta 
investigación fue ejecutada en dos etapas: la primera etapa consistió en la 
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recabar información en diversas bases de datos bibliográficas. En la segunda 
etapa se realizó la búsqueda de articulos en observatorios relacionados a las 
redes sociales como Facebook, Instragram, WhatsApp y Twitter.  
En el trabajo de Estrella  [10] se plantea comprobar si el marketing digital incide 
en la  decisión de compra de los clientes de una cafetería para lo cual utiliza 
una encuesta la cual fue aplicada a los clientes del negocio donde se recopiló 
diversas opiniones, además se realizó una entrevista al administrador del 
negocio donde se obtuvo información sobre la administración de la cafetería , 
así como el uso de estrategias digitales y redes sociales. Posteriormente 
implementó estrategias de marketing digital utilizando Facebook e Instagram. 
Después de ello, realizó otra encuesta a los clientes y comparó los resultados 
con los de la primera encuesta. Cabe resaltar que para el análisis datos se 
utilizó MS Excel [10]. 
Las metodologías descritas anteriormente servirán para definir la estructura de 
la metodología que se realizará en el presente estudio. 
 
 
5. Marco Teórico 
5.1  Industria de Restaurantes 
La industria de restaurantes está conformada por todos los establecimientos 
que brindan al público el servicio de preparar alimentos y bebidas de forma 
inmediata a cambio de un determinado precio[18]. 
La gastronomía peruana es un sector importante de mayor crecimiento en los 
últimos años debido a la constante promoción de los diferentes platillos 
tradicionales de las regiones del Perú que representan el 7 % del PBI anual 
[19]. 
A continuación, se definirán 4 tipos principales de restaurantes según las 
necesidades del mercado existente: 
5.1.1. El restaurante fino o tipo Gourmet 
Morfín [19] en su libro indica que este tipo restaurante es conocido 
también como restaurantes de servicio completo que se caracterizan 
por los altos precios de sus platillos culinarios debido al servicio y la 
calidad de los alimentos que ofrecen, al establecimiento decorado 
adecuadamente y su localización estrategica. El menú generalmente se 
compone de una gran diversidad de platillos gastronómicos a elección 
del consumidor que se preparan en el instante, por lo que se pueden 
considerar como alimentos frescos. 
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En este tipo de restaurante sus establecimientos son muy amplios, 
donde los platillos son de calidad y servidos a la mesa, siendo elegidos 
por los comensales por la experiencia del lugar y la atención que 
brindan. 
5.1.2. El restaurante tipo familiar 
En este tipo de restaurantes el precio de los platos que se ofrecen no 
es muy caro en comparación con los de gourmet, siendo más asequible 
para el público. Estos establecimientos se caracterizan porque su 
servicio ya está estandarizado y son administrados por los mismos 
dueños o por algún familiar siendo de cadena o franquicia [20]. 
Los restaurantes familiares han aumentado en los últimos años, ello 
debido a que las personas salen a comer con más frecuencia, debido a 
que muchas veces los horarios de trabajo se extienden por más horas 
y también a que perciben un mayor ingreso salarial [21]. 
5.1.3. Restaurante de especialidades 
Los restaurantes de especialidades se caracterizan porque ofrecen una 
variedad limitada de platillos de acuerdo con una o más especialidades 
de la casa. En este tipo de restaurante podemos encontrar a los que 
preparan platillos a base pescados y mariscos, de carnes rojas, 
vegetarianos u otras especialidades. Cabe resaltar que en estos 
restaurantes no se ofrecen platillos tradicionales o relacionados a la 
gastronomía de la cultura de un determinado país [20]. 
5.1.4. Restaurante de comida rápida.  
Con respecto a este tipo de restaurante podemos resaltar que se ofrece 
un servicio simple, eficiente y de rápida preparación, teniendo un menú 
limitado con precios económicos. El servicio consiste en la preparación 
de alimentos congelados de tal forma que puedan cocinarse y servirse 
rápidamente, por lo general el menú se conforma de hamburguesas, 
sándwiches, hot dogs, papas fritas, pizzas, empandas, entre otros [18]. 
El modelo de negocio de este tipo de restaurantes es no tener mucha 
gente en su establecimiento; además de contar con un limitado número 





5.2.   Transformación digital 
En el trabajo de Martínez define transformación digital como “El proceso de 
cambio que una empresa ha de emprender para adaptarse al mundo digital, 
combinando la tecnología digital con sus conocimientos y algunos procesos 
tradicionales, para lograr diferenciarse y ser más eficiente, competitivo y 
rentable” [22]. 
5.2.1. Transformación digital en Perú 
Actualmente en nuestro país, el concepto de transformación digital es 
una tendencia en diferentes empresas y se ha venido aplicando en 
diferentes sectores. 
Si bien este término es popular, la aplicación de este concepto en 
empresas peruanas es lento por diferentes razones como 
desconocimiento o falta de sentido de urgencia. Se perciben diversos 
cambios de comportamientos en la población como: los consumidores 
buscan de manera más acelerada información en internet, existe mayor 
interacción entre las empresas y usuarios, utilización de plataformas de 
pagos digitales (e-commerce), entre otras. A lo que se llamaba 
consumidor hace algunos años hoy comienza a llamarse cliente digital 
[23]. 
En el Perú cerca del 68 % de la población utiliza el internet para 
informarse y un 91 % de estos se conecta a medios sociales, lo cual 
hace que muchas organizaciones se adapten a estas nuevas 
tecnologías, ya que hoy en día no se puede imaginar a una empresa 
moderna sin innovación tecnológica [24]. 
5.3. Marketing 
Luz y Cesar [25] definen este concepto como el “proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtiene lo que necesitan y desean a través 
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”. 
El marketing se refiere al proceso por el cual se conoce las necesidades de los 
compradores con el objeto de crear, mejorar, dar un valor agregado a un 
servicio o bien que el cliente desea obtener [25]. 
5.3.1. Marketing Digital  
En la tesis de Diana y Lady [26] definen al marketing digital como la 
combinación entre los diferentes medios de internet y las estrategias de 
marketing que implica dar a conocer un producto o servicio de una 
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manera más rápida y eficaz por medio de diferentes medios digitales 
como páginas webs, foros online, redes sociales. 
El marketing digital aplica estrategias de comercialización mediante 
medios digitales como las redes sociales y el uso de plataformas online 
para incrementar el número de clientes o retener a los existentes [26].  
5.3.2.  Importancia del marketing digital 
El marketing digital es muy importante para muchas empresas ya que 
gracias a los medios digitales de comunicación les permite llegar a más 
clientes y obtener resultados inmediatos a razón que su cobertura es 
mundial. Además, permite la entrega de información de interés a 
clientes potenciales en medios digitales que son de su interés utilizando 
herramientas tecnológicas[27]. 
El marketing digital ayuda a orientar a las empresas hacia un público 
objetivo maximizando sus ventas, teniendo visibilidad de la marca en 
internet, captando y fidelizando a más clientes, siendo más competitiva 
en el mercado y tener mayor posicionamiento [28]. 
5.3.3.- Estrategia de marketing digital 
Una estrategia de marketing digital es la planificación de pasos de forma 
ordenada donde se describe como la empresa usará sus habilidades y 
fortalezas para cumplir sus objetivos planteados satisfaciendo las 
necesidades y requerimientos de sus clientes, mejorando su 
posicionamiento y aumentando sus ventas [29]. Una estrategia se 
compone de un programa de marketing y a su vez está compuesta de 
dos elementos que son un mercado o mercados meta y un marketing 
mix como son: el producto, precio, plaza y promoción, los cuales se 
describirán a continuación [30]: 
 -Producto 
Un producto es bien o servicio que se puede ofertar a un mercado para 
su compra o consumo, satisfaciendo los deseos y necesidades de los 
consumidores. En la actualidad las empresas se diferencian por crear y 
dar valor a sus productos o servicios entregando experiencias únicas 
para los compradores con su marca o empresa. Los productos y 
servicios se clasifican de dos maneras: Productos industriales y 




Es la cantidad de dinero que paga el cliente para la adquisición de un 
bien o servicio obteniendo beneficios al usar dicho servicio o producto. 
Por otra parte, el precio produce utilidades a diferencia de los otros 
elementos que representan costos. El precio a comparación de los otros 
elementos es uno de los más flexibles del marketing mix [30]. 
 -Plaza (distribución) 
La plaza se refiere a las actividades que realizan las empresas para 
colocar un servicio o producto a disposición del mercado objetivo. Para 
la distribución de los productos y estar a disposición de los clientes se 
requiere contar con transporte, proveedores y distribuidores confiables 
que son la base para la cadena de suministro de la empresa.  Por otro 
lado, pocas empresas venden sus bienes de forma directa a los clientes 
finales, ya que la mayoría utiliza mediadores para trasladar sus 
productos al mercado buscando crear canales de distribución, el cual 
consiste en un conjunto de empresas interdependientes que intervienen 
en el proceso de realizar que el servicio o producto llegue a la orden del 
cliente [30]. 
 -Promoción. 
La promoción es la comunicación que efectúan las empresas para 
informar, comunicar y convencer a los clientes meta sobre sus 
productos y la marca que deben comprar, utilizando estrategias de 
publicidad y ventas durante un periodo determinado. La publicidad para 
la promoción de productos y servicios puede ser de tres tipos. En primer 
lugar, la publicidad informativa se utilizada para introducir al mercado un 
nuevo producto. Por otra parte, la publicidad persuasiva nos permite 
crear una demanda selectiva. Por último, la publicidad recordatoria es 
utilizada por los productores de mayor experiencia para conservar y 
mantener una relación con los clientes pensando en el producto [30]. 
5.3.4.  Herramientas de marketing digital 
Para poder ejecutar las estrategias de marketing podemos utilizar 
diferentes herramientas digitales como por ejemplo las páginas web, los 
medios sociales y la publicidad en medios digitales. Estas herramientas 
son utilizadas por las empresas para lograr una comunicación más 
directa con los clientes, de esta manera se puede atraer nuevos 




5.4.   Redes sociales 
Romy en su tesis [31] define a las redes sociales como aquellas aplicaciones 
tecnológicas que facilitan el intercambio de contenidos multimedia, además 
que permite la comunicación entre personas de diferentes lugares creando 
así una comunidad interactiva y virtual. 
Las redes sociales también son usadas por las empresas donde interactúan 
en una comunidad virtual con sus clientes para ofrecer sus productos y 
servicios, como también hacer más conocido a su marca y empresa [31]. A 
continuación, se describirá algunas de las redes sociales más usadas. 
5.4.1.  Facebook  
Es la principal red social gratuita en el mundo que más usuarios 
cuenta, en esta aplicación se puede comunicarse con diversas 
personas de diferentes lugares del mundo, también se puede 
compartir información personal, post, fotos y videos [31]. 
Dentro de esta red se pueden crear paginas exclusivas para 
empresas, estas generalmente las utilizan para poder interactuar con 
sus clientes. En estos sitios se puede recopilar información acerca de 
sus necesidades o deseos con el fin de posicionar mejor la marca con 
el contenido que se publicita en esta red social, todo ello se puede 
realizar de forma gratuita [31]. 
5.4.2.- WhatsApp 
Según Ramos [32] WhatsApp es otra aplicación móvil popular con un 
gran número de usuarios en todo el mundo. Es considerada como una 
red social que además de ofrecer mensajería instantánea, también 
permite la creación de diferentes grupos de comunicación y el envío 
de imágenes, audio y video.  
Esta aplicación no se debe confundir con WhatsApp Business la cual 
es una app gratuita diseñada para el uso de medianas y pequeños 
negocios. Esta aplicación permite que las empresas interactúen con 
sus clientes de una manera más sencilla y rápida, así como ofrecerles 
un mejor soporte, ya que cuenta con herramientas que permite 
organizar y responder de forma rápida a los mensajes de los usuarios 
[32]. 
5.4.3.  Instagram  
Es un medio social que permite a los usuarios subir y compartir fotos 
y videos de corta duración. Instagram cuenta con varias herramientas 
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que permiten modificar y retocar fotografías y videos de forma gratuita. 
El uso de esta aplicación es muy amplio ya que las personas o clientes 
al ver una imagen pueden tener acceso a comentar y compartir el 
contenido, llegando así a otros usuarios de esta red social [26]. 
5.4.4.  Twitter 
Twitter es una red social también gratuita que reúne varias 
características como los blogs, mensajería instantánea, fotografías, 
etc. Los usuarios envían y reciben información mediante tweets en el 
que intervienen como máximo 280 caracteres, es decir es una 
herramienta precisa y concisa que ayuda a comunicarse de manera 
eficaz [26]. 
5.5 Proceso de decisión de compra 
Rodríguez [33] define al proceso de decisión de compra como “el conjunto de 
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalúan y 
utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y 
necesidades”.  
En el proceso de decisión de compra, el cliente pasa por distintas etapas que 
van desde reconocer que tienen una necesidad hasta decidir comprar un 
producto. En el transcurso de las etapas influyen una serie de fuerzas y factores 
como los culturales, sociales, personales y hasta psicológicos [10]. Existen 
cinco etapas de decisión de compra que serán descritas a continuación:  
5.5.1 Reconocimiento del problema o necesidad 
Estrella y Luis en su tesis [10] explican que la de decisión de compra inicia 
cuando el cliente reconoce tener un problema o necesidad el cual debe 
satisfacer adquiriendo y consumiendo un producto o servicio. Estas 
necesidades pueden ser causadas por estímulos internos o externos y 
están ordenadas de acuerdo a un orden de prioridad, las cuales serán 
descritas a continuación [34]: 
• Necesidades fisiológicas: Por ejemplo, alimentarse, respirar, 
descansar, etc.  
• Necesidades de seguridad: física y saludable, de empleo, de 
seguridad moral, etc. 
• Necesidades sociales: afecto, amistad, aceptación. 
• Necesidades de reconocimiento o estima. 
• Necesidades de cumplir o alcanzar metas personales.  
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5.5.2.  Búsqueda de información 
Una vez reconocido la necesidad, el comprador identifica las mejores 
opciones de productos o servicios capaces de satisfacer su necesidad. 
Lo que se realiza comúnmente es que primero se identifican los 
productos y marcas de mayor calidad y luego otras alternativas. 
Identificar un bien y marca puede comprender desde un recorrido de 
recuerdos y experiencias hasta una amplia búsqueda externa de 
recomendaciones y opiniones por parte de otros clientes o 
familiares[28]. 
En esta fase el consumidor debe realizar una investigación interna o 
externa para poder satisfacer su necesidad, buscando información 
necesaria del producto o servicio. Para dicha información se consideran 
las experiencias obtenidas, el tipo de información y la rapidez de 
entrega[28]. 
5.5.3.   Evaluación de alternativas 
En la tercera fase el comprador tiene el mismo producto o servicio 
ofrecido por diferentes empresas, en donde se estudia y valora la mejor 
opción, para este aspecto el comprador toma en cuenta los mejores 
beneficios, tomando en cuenta el precio, promociones, descuentos, 
variedad, etc. Por otra parte, Millán indica que un producto se puede 
evaluar también a través de la categorización dependiendo de la 
categoría a la que se asocia. A partir de las características percibidas y 
el modo en que es categorizado el producto se forma la postura del 
comprador que decidirán la intención y el comportamiento de compra 
[28] [34]. 
 5.5.4.  Decisión de compra 
El cliente luego de buscar y evaluar las mejores alternativas toma la 
decisión y concluye con la compra de un determinado bien o servicio, 
en esta parte el cliente comienza a realizar diversas preguntas como: 
cuál es el método de pago, lugar donde va a recibir el producto y el 
tiempo de entrega, por lo que la decisión de realizar una compra es 
también el inicio de una serie de nuevas decisiones que pueden tomar 
bastante tiempo y ser difíciles como en el inicio [28]. 
5.5.5.  Evaluación post-compra 
En la última fase el comprador valora el uso del bien o servicio donde 
analiza o experimenta la sensación de satisfacción, conformidad o 
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insatisfacción del producto, produciendo lealtad o rechazo hacia la 
marca. Si el producto cumple con todas las expectativas que el cliente 
requiere se volverá a comprar; si no lo está, no se realizará de nuevo la 




6. Hipótesis  
La aplicación de una estrategia de marketing digital en redes sociales mejorará en 
un 15 % la decisión de compra de los clientes de un restaurante de comida rápida 
en Arequipa.  
 
 
7. Metodología de la investigación 
7.1 Desarrollo Metodológico   
Para la realización de los objetivos planteados en el trabajo de investigación se 
desarrollará los siguientes pasos.  
1.- En primer lugar, se realizará una revisión bibliográfica de artículos científicos 
y tesis confiables de internet como Scielo, IEEE, Google Académico y 
repositorios, que permitan obtener información relevante de cómo las 
estrategias de marketing digital contribuyen en la decisión de compra y por lo 
tanto permiten mejorar las ventas en los restaurantes.  
2.-En segundo lugar, se elaborará un cuestionario y guía de entrevista que se 
realizará a partir de la operacionalización de las variables, para ser aplicadas a 
los clientes y al dueño del restaurante de comida rápida “El Waleón”. Se 
aplicarán dos encuestas, una antes de aplicar la estrategia de marketing digital 
y otra después de haber implementado y ejecutado la estrategia.  
3.- Aplicación de la encuesta y entrevista. Las personas encuestadas serán los 
clientes que estén realizando la compra de los platillos que ofrece el restaurante 
de comida rapida. Por otra parte, la entrevista se realizará al dueño del 
restaurante el cual será en forma presencial y grabado para poder despejar 
algunas dudas sobre las preguntas planteadas. La entrevista y encuesta se 
realizará con el fin de obtener información sobre el uso actual de estrategias de 
marketing digital del restaurante como también identificar el comportamiento de 




4.- Recolección y tabulación de la información. Una vez obtenidos los datos 
subjetivos, numéricos y estadísticos del cuestionario y entrevista se analizará 
mediante la herramienta de apoyo Microsoft Excel, la cual  nos permitirá graficar 
los datos obtenidos para un mayor entendimiento y análisis. 
5.- Elaboración de las conclusiones de la primera parte del estudio con el fin de 
diseñar una estrategia de marketing digital para ser aplicado al restaurante de 
comida rápida. 
6.- Elaboración y aplicación de la estrategia. La estrategia a implementar 
propuesta será una estrategia de contenidos mediante la red social Facebook. 
Primeramente, se creará una página de negocios en Facebook, seguidamente 
se creará y desarrollará el logo y la portada de la página con imágenes y 
publicidad de los platillos más representativos e información del menú, 
mediante la herramienta de diseño Canva. También, en esta página se 
realizará una promoción como el descuento por la compra de los platillos más 
representativos, esta publicación se realizará una vez a la semana y será el día 
que menos clientes asisten al restaurante. Una vez creada los contenidos y 
promociones en la página de Facebook se procederán a actualizar de forma 
semanal con imágenes nuevas y llamativas para poder fidelizar o lograr nuevos 
clientes para el restaurante. Cabe mencionar que para el desarrollo 
experimental de la estrategia se cambiará el nombre de la empresa por “El 
Sureño” debido a que el dueño no desea que se utilice el nombre de su 
empresa. 
7.- Una vez aplicada y terminada la prueba sobre la aplicación de la estrategia 
de marketing digital y las promociones realizadas mediante la red social 
Facebook, se procederá a realizar una nueva encuesta a los clientes para poder 
determinar y conocer cómo influye esta estrategia en la decisión de compra de 
los clientes del restaurante “El Sureño”. Por otro parte, para la validación de la 
promoción se realizará cálculos matemáticos para poder determinar si es 
factible económicamente aplicar esta promoción planteada.  
8.- Recolectar y tabular los nuevos datos obtenidos del cuestionario utilizando 
también como herramienta de apoyo el programa de Excel. Posteriormente se 
compararán los resultados con la información de la primera encuesta. Para 
poder determinar si la aplicación del marketing digital influye en la decisión de 
compra de los comensales del restaurante [10]. 
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7.2. Diseño de la Investigación  
El presente trabajo es una investigación aplicada, cuyo enfoque es mixto. Será 
cualitativo porque se realizará una entrevista al dueño del restaurante de 
comida rápida para conocer datos subjetivos sobre si aplican o no estrategias 
de marketing digital. Por otro lado, será cuantitativo porque se realizarán 
encuestas a los clientes para poder obtener datos numéricos y estadísticos que 
luego serán analizados e interpretados. 
El alcance es de tipo explicativo con cuasi experimentos ya que se diseñará e 
implementará una estrategia de marketing digital mediante la red social 
Facebook para poder determinar cómo influye en la decisión de compra de los 
clientes de un restaurante de comida rápida.  
7.2.1 Estudio de Caso 
El restaurante que se utilizó como caso de estudio para la recolección de 
información para la investigación es el Chifa al paso “El Waleón”, la 
autorización para el uso de la información de la empresa se encuentra en 
el Anexo 7. 
El restaurante “El Waleón” es una empresa restaurantera familiar 
dedicada a la venta de comida rápida con más de 9 años en el mercado, 
el cual es administrado por el Sr. Walter y la Sra. Mónica que son los 
dueños del establecimiento. Es un restaurante que combina sabores 
orientales y criollos, que se caracteriza por brindar una amplia variedad 
de platos con ingredientes frescos y de la más alta calidad. A 
continuación, se presentan algunos datos adicionales sobre la empresa. 
 
Nombre de la empresa : Chifa al paso “El Waleón” 
Teléfono   : 959494280 
Sector    : Alojamiento y restaurantes 




Figura 1. Ubicación del restaurante "El Waleón" 
7.2.2 Población 
Estará conformado por los clientes de restaurantes de comida rápida de 
la ciudad de Arequipa.  
7.2.3 Muestra  
La muestra será por conveniencia y estará conformada por los clientes 
que asisten al restaurante de comida rápida el “Waleón”. 
 
7.3. Operacionalización de variables 
Variable Independiente: Estrategia de marketing digital: Entiéndase en este 
trabajo de investigación que una estrategia es una secuencia de pasos 
ordenados para cumplir un objetivo, llevado a cabo en la red social Facebook, 
para la comercialización y publicidad de los productos de un restaurante de 
comida rápida [30]. 
Variable dependiente: Proceso de decisión de compra: Entiéndase en el 
presente trabajo de investigación que el proceso de decisión de compra es una 
secuencia de actividades que efectúan los clientes para comprar y evaluar los 
productos que ofrece una empresa para satisfacer sus necesidades. Este 
proceso se divide en cinco etapas como son: reconocer la necesidad, buscar 
información, evaluar las alternativas, decidir la compra y por último realizar una 




Tabla 1: Operacionalización de variables 
 
7.4. Técnica e instrumentos para la recolección de datos 
Para la recolección de la información se utilizará la técnica de la encuesta y 
entrevista cuyos instrumentos fueron dos cuestionarios y una guía de entrevista 
respectivamente que se aplicarán a los clientes y al dueño del restaurante. 
Para la construcción de los dichos instrumentos se tomó como referencia 
algunas preguntas que se utilizaron en las investigaciones descritas en el 
estado del arte. Los 2 cuestionarios que fueron aplicados antes y después de 
la implementación de la solución propuesta, se pueden visualizar en los Anexos 
4 y 6. En cuanto a la validación de los cuestionarios, se realizarán pruebas 
piloto dirigidas a un pequeño número de comensales del restaurante, para 
conocer la percepción y la claridad de las preguntas realizadas. Finalmente, 
para poder analizar las ventas del restaurante en determinados periodos, se 
utilizará el instrumento de registro de ventas del restaurante. 
Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos
Determinación del precio
Valor percibido por los clientes





















































8. Resultados y Discusión 
Según los artículos revisados existen restaurantes que aún utilizan medios 
tradicionales de marketing y muchos de ellos se enfocan netamente en la venta 
directa sin ninguna presencia digital en el mercado. 
En el caso de estudio de la investigación de Cruz [2] se evidencia que muchos 
restaurantes presentan un bajo reconocimiento debido a la falta de publicidad en 
diversos medios, menciona que muchos restaurantes tienen productos de calidad y 
a un buen precio, pero debido a que no cuentan con presencia digital muchos 
presentan regulares o bajas ventas. 
Como lo menciona Tabares [7] el proceso de ventas de muchas pymes del sector 
restaurantero es directa es decir se basa en la atención en el restaurante y 
generalmente fracasan en el primer y tercer año debido a la baja o nula presencia 
digital que en su mayoría se traduce en bajas ventas. Además, según la literatura 
revisada, en estas empresas se destinan poco presupuesto a la publicidad y 
marketing debido a que al estar en una etapa muchas veces de crecimiento no 
cuentan con suficiente presupuesto para manejar compañas de posicionamiento de 
marca lo cual hace que desaparezcan en un corto tiempo [7].  
Por lo cual estas empresas tienen la necesidad de mejorar sus procesos de negocio 
específicamente como realizar marketing que ayude al posicionamiento y 
reconocimiento de la marca, no solo utilizando medios tradicionales sino utilizando 
la tecnología que ayude a transformar digitalmente el marketing de muchas 
empresas de este sector. 
En otros países se ha ido implementando el uso de marketing digital por redes 
sociales en algunos negocios del sector restaurantero, lo cual permite llegar a más 
clientes realizando muchas veces un marketing más personalizado enfocándose en 
el público objetivo de la empresa segmentado por localización, edad, entre otros [3]. 
Además, resulta menos costoso que el uso de medios tradicionales por lo cual el 
uso de estas herramientas podría ser una solución viable para el problema de bajas 
ventas de estos tipos de negocio sobre todo en estos tiempos donde transformarse 
digitalmente no es una opción, sino que se ha vuelto necesario para ser conocido y 
existir digitalmente [9]. 
8.1  Desarrollo de la investigación 
Como se mencionó en la metodología se tomó como caso de estudio a un 
restaurante de comida rapida denominada “El Waleón”, para la recolección de 
datos estadísticos y subjetivos. Para esto se aplicó una encuesta y entrevista a 
los clientes y dueño del restaurante respectivamente para poder analizar el uso 
de estrategias de marketing digital como también identificar el comportamiento 
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de los clientes frente al uso de esta tecnología. Por otra parte, se analizó 
también el reporte de ventas del restaurante para poder conocer como son sus 
ventas en la actualidad y poder proponer una estrategia de marketing digital de 
acuerdo con la situación actual del restaurante. 
 
8.1.1 Análisis interno del restaurante  
 Entrevista al dueño del restaurante “El Waleón”  
 Nombre del entrevistado: Sr. Walter  
 Fecha: Setiembre 2020 
La presente entrevista realizada constó de 11 preguntas las cuales fueron 
dirigidas al dueño del restaurante para conocer la situación actual del 
restaurante con respecto al uso de medios digitales y si utiliza estrategias 
de marketing para promocionar sus productos. La entrevista fue de forma 
presencial y grabada para una mayor interacción con el entrevistado. 
De la entrevista realizada se identificó que el restaurante no utilizaba 
medios digitales para ofrecer sus productos e interactuar con sus clientes, 
debido a que no cuentan con los medios económicos suficientes y el 
conocimiento necesario para poder ingresar a este mundo tecnológico.   
Su publicidad se basa en las recomendaciones y un cartel en la fachada, 
siendo medios tradicionales que utiliza el restaurante para ofertar sus 
productos. Por otra parte, debido a la pandemia sus ventas han 
disminuido en un 50 % aproximadamente con relación a otros meses, un 
factor importante que influyó en esta disminución fue el no contar con 
medios digitales para vender sus productos, la empresa no utiliza 
estrategias de marketing y publicidad digital, ya que se basa en las 
recomendaciones boca a boca que dan sus clientes a sus amigos o 
familiares. 
Los productos que ofrece el restaurante son económicos y de calidad al 
alcance de toda su clientela. La localización del restaurante está ubicada 
en una avenida principal que favorece la venta de sus productos debido 
a la gran cantidad de personas que transitan por ese lugar. El restaurante 
no ofrece promociones de sus productos para generar nuevos clientes y 
poder mejorar sus ventas. Para mayor información sobre la entrevista 






 Identificación de barreras 
Según la literatura revisada se identificó que normalmente las empresas 
restauranteras pequeñas poseen, barreras personales, técnicas y miedos 
que nos les permite mejorar sus servicios y procesos con ayuda de la 
tecnología. Por otro lado, cuando se realizó el diagnóstico inicial de la 
empresa en estudio mediante la entrevista se pudo percibir las mismas 
barreras de miedos, de poco conocimiento técnico, barreras personales, 
no contar con estrategias de marketing y publicidad digital. Ante esto lo 
que se hizo fue explicar y presentar los beneficios de la tecnología que 
se podría implementar en la empresa en estudio, resaltando los 
beneficios que conlleva utilizar estos medios digitales como la promoción 
y publicidad de sus productos en redes sociales, a bajos costos que son 
en su mayoría son fáciles de implementar y que no conllevan bastante 
tiempo y conocimiento. Es por ello que la empresa decide acceder a 
brindar información para presentar un proyecto que busque mejorar sus 
procesos y servicios ingresando a un mundo tecnológico que le permite 
mejorar sus ventas y posicionamiento en el mercado.  
 
8.1.2 Análisis documentario de ventas 
En la siguiente tabla 2 se muestra el registro de ventas proporcionado por 
el dueño del restaurante “El Waleón” en el cual se evidenció bajas ventas 
en enero y febrero de los años 2019 y 2020. Este registro se realiza de 
forma manual por la administradora del restaurante obteniéndose así las 
ventas diarias, semanales y mensuales 
En la tabla 2 se observan los costos fijos y variables, así como la ganancia 
mensual. Cabe mencionar que en el año 2020 no se registran datos 
desde marzo, ya que en ese mes el restaurante dejó de atender y retomo 
sus actividades en setiembre del mismo año. 
Los datos más relevantes de este registro son las ventas diarias, 





















ENERO 512,5 2562,5 10250 9274 976 
FEBRERO 566,5 2832,5 11330 9274 2056 
MARZO 611,5 3669 14676 11874 2802 
ABRIL 621 3726 14904 11874 3030 
MAYO 730,5 4383 17532 13074 4458 
JUNIO 662,5 3975 15900 11874 4026 
JULIO 749,5 4497 17988 13074 4914 
AGOSTO 673,5 4041 16164 11874 4290 
SEPTIEMBRE 621 3726 14904 11874 3030 
OCTUBRE 600 3800 15200 11874 3326 
NOVIEMBRE 615,5 3693 14772 11874 2898 
DICIEMBRE 748 4488 17952 13074 4878 
2020 
ENERO 496,5 2482,5 9930 9274 656 
FEBRERO 578,5 2892,5 11570 9274 2296 
 
En la siguiente gráfica se puede observar la tendencia de las ventas 
registradas en los meses del 2019-2020, en el cual se puede observar 
que se cuenta con muy bajas ventas en los meses de enero y febrero y  
mientras que en los otros meses se registran ventas entre 14000 y 15900 
soles las cuales son consideradas bajas dado que muchas veces no logra 
generar ganancias significativas ya que según datos proporcionados por 
el dueño del restaurante debe generar ventas mensuales mayores a 
16000 soles aproximadamente, para cubrir sus costos operativos y 
generar ganancias. Por otro lado, en los meses de mayo, julio y diciembre 
las ventas incrementan por fiestas como el día de la madre, fiestas patrias 
y navidad que logran generar ventas mensuales entre 17500 y 18000 




Figura 2. Gráfico de ventas del restaurante "El Waleón" 
 
8.1.3 Aplicación y análisis de la encuesta a los clientes del restaurante "El 
Waleón" 
Como se mencionó en la metodología se utilizó una encuesta conformada 
por 15 preguntas. Cabe resaltar que el total de encuestados fue de 45 
clientes, dichas encuestas fueron realizadas los días jueves, viernes y 
sábado debido a la mayor afluencia de clientes por ser fin de semana. 
Además, para validar este instrumento se realizó 7 encuestas piloto en 
las cuales se verificó que las peguntas eran coherentes y no se 
generaban ninguna confusión a la hora de responder la encuesta.   
A continuación, se presentan el análisis e interpretación de los resultados 
de dicha encuesta: 
 
1. Edad  
 
Figura 3. Edad de los clientes del restaurante “El Waleón” 
Los clientes del restaurante “El Waleón” que asisten son mayormente de 

























con un 24 %, sumando entre los dos más del 80 % de la muestra en 
estudio por lo que se infiere que la estrategia de marketing digital que se 





Figura 4. Sexo de los clientes del restaurante “El Waleón” 
Los clientes del restaurante “El Waleón” que asisten en su mayoría son 
hombres con un 51 % y seguido de las mujeres con un 49 %.  
 
3. ¿Con que frecuencia asiste a un restaurante de comida rápida? 
 
 
Figura 5.  Frecuencia que asiste a un restaurante de comida rápida 
Del total de los clientes del restaurante “El Waleón” encuestados se 
observa que el 56 % asiste semanalmente, el 18 % asiste mensualmente, 
el 16 % acude quincenalmente y por último el 11 % asiste a un 
establecimiento de comida rápida de forma diaria. Por lo que se infiere 
que la mayoría de los clientes del restaurante en estudio asiste 
semanalmente siendo un público objetivo amplio para poder aplicar 




























4. ¿Cuál es la razón más importante por la que elige comprar en un 
restaurante de comida rápida? 
 
Figura 6. Razón importante por la que elije comprar en un restaurante 
En este cuadro se concluye que la mayoría de los clientes encuestados 
del restaurante “El Waleón” acude a un establecimiento de comida rápida 
atraído por la sazón y el buen servicio que representan un 62 % y 20 % 
respectivamente y no tanto por el precio y localización del local. Siendo 
factores importantes que los restaurantes deben ofrecer para poder ser 
elegidos y fidelizados por sus clientes.  
 
5. ¿La elección de un restaurante de comida rápida depende de las 
recomendaciones que recibe? 
 
Figura 7. La elección de un restaurante depende de las 
recomendaciones 
Del total de clientes encuestados del restaurante “El Waleón” se observa 
que el 80 % de clientes eligen un restaurante por las recomendaciones 
que reciben ya sea de amigos o algún familiar que haya acudido a dicho 
establecimiento. Por lo que se puede concluir que la publicidad boca a 
boca puede influir de manera positiva en un porcentaje alto en la decisión 
































6. ¿Considera usted que las redes sociales como Facebook influyen 
en su decisión de compra? 
 
Figura 8.  Frecuencia de influencia de las redes sociales en la decisión de 
compra 
Del total de las personas encuestadas respondieron que en su mayoría 
las redes sociales como Facebook influyen bastantes veces en su 
decisión de compra en un 33 % como también casi siempre y siempre en 
20 % y 18 % respectivamente. Ante ello se puede resaltar que las redes 
sociales pueden influir de forma positiva en la decisión de compra de los 
comensales de restaurantes de comida rápida lo que representaría una 
oportunidad para aplicar una estrategia de marketing digital en medios 
sociales y poder generar nuevos clientes mejorando las ventas del 
restaurante. 
 
7. ¿Qué tipo de información le gusta visualizar en un fan page de un 
restaurante de comida rápida? 
 
Figura 9. Información que le gusta visualizar en un fan page 
Del total de clientes encuestados manifiestan que les gusta visualizar 
información sobre variedad de promociones que ofrece un restaurante de 






















información del menú con 31 % y 24 % respectivamente.  Por lo que se 
podría aplicar una estrategia de contenidos en un fan page para informar 
sobre los servicios que ofrece el restaurante teniendo una acogida 
positiva por parte de clientes.  
 
8. ¿Cuál es la principal razón por la que eligió comprar o venir al 
restaurante “El Waleón”?  
 
Figura 10.Principal razón por la que eligió el restaurante “El Waleón” 
Del total de clientes encuestados del restaurante “El Waleón” el 67 % 
elijen comprar por la sazón que ofrecen sus platillos siendo un factor 
importante por la que sus clientes prefieren y recomiendan el restaurante, 
seguidamente por otras razones como el precio y la localización con un 
20 % y 13 %. Por lo que se deduce que la mayoría de los clientes eligen 
un restaurante de comida rápida por la sazón y no tanto por el precio y la 
localización como se dio en la pregunta 4.  
 
9. ¿Qué tan presente tiene usted al restaurante “El Waleón” al 
momento de tener la necesidad de acudir a un establecimiento de comida 
rápida?  
 
Figura 11. Presente al restaurante “El Waleón” 
Del total de clientes encuestados del “El Waleón” la mayoría tiene 























Nunca A veces Bastantes veces Casi siempre Siempre
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acudir a un establecimiento de comida rápida seguidos de casi siempre y 
siempre en un 22 % y 20 % respectivamente. Lo que indica que un 78 % 
de los clientes elije a “El Waleón” sobre otros restaurantes siendo muy 
beneficioso para la empresa.  
 
10. ¿Por cuál medio de publicidad se enteró del restaurante “El 
Waleón”? 
 
Figura 12. Publicidad por el cual se informó del restaurante 
El 71 % de los encuestados señala que se enteró del restaurante "El 
Waleón por medio del cartel de la fachada, el 27 % señalan que se 
enteraron mediante recomendaciones. Siendo un medio tradicional de 
publicidad que utiliza, lo cual en la actualidad no es suficiente para llegar 
a más clientes, por lo que el uso de redes sociales por parte de la 
empresa puede ser una oportunidad para tener una presencia digital, 
además se puede aprovechar la oportunidad de que el restaurante es 
bien recomendado. 
 
11. ¿Cuál es su grado de satisfacción con los platos ofrecidos por el 
restaurante “El Waleón”? 
 





















Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo
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Del total de encuestados, el 33 % señala que su grado de satisfacción es 
excelente, mientras que el 44 % señala que su satisfacción es muy 
buena. Más del 70 % tiene una muy buena o excelente satisfacción con 
el servicio brindado por el restaurante lo cual puede aprovecharse 
mediante la fidelización de estos a través de promociones por redes 
sociales. 
 
12. ¿Recomendaría el restaurante “El Waleón” a sus familiares y 
amigos? 
 
Figura 14. Recomendaría el restaurante “El Waleón” 
El 93 % recomendaría el restaurante "El Waleón" lo cual representa una 
oportunidad por aprovechar ya que se podría llegar a más clientes, por lo 
que el uso de redes sociales permitiría lograr ello ya que este medio 
digital tiene mayor alcance para llegar a futuros clientes. 
 
13. ¿Qué tipo de promoción le gustaría obtener por parte de la empresa? 
 
Figura 15. Promoción que le gustaría obtener por parte de la empresa 
De los encuestados el 78 % señala que le gustaría obtener vales de 
descuentos lo cual se relaciona con la pregunta 5, por lo que el uso de 
este tipo de promociones a través de redes sociales puede generar un 


























14. ¿Considera accesibles los precios de los productos y servicios del 
restaurante “El Waleón”? 
 
Figura 16. Considera accesibles los precios del restaurante “El Waleón” 
El 100 % de los clientes del restaurante “El Waleón” señala que los 
precios son accesibles lo cual tiene relación con los datos brindados en 
la entrevista con el dueño de la empresa que señaló que los precios de 
los platillos son accesibles y competitivos. 
 
15. ¿Por cuales medios de comunicación digital le gustaría recibir 
información del restaurante “El Waleón”? 
 
Figura 17. Medios digitales que le gustaría recibir información del 
restaurante 
Se evidencia que las redes sociales es el medio de comunicación 
preferido por los clientes del restaurante “El Waleón”, de los encuestados 
el 89 % señalo que le gustaría recibir información por redes sociales, el 
7% por página web y solo el 4 % por correo electrónico. Por lo que una 
estrategia por redes sociales puede ser de gran impacto en la mayoría de 
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16. ¿Considerando la pandemia que otros aspectos evalúa como 
importantes en un restaurante de comida rápida? 
 
Figura 18. Aspectos importantes en un restaurante frente a la pandemia 
De acuerdo con la encuesta realizada se puede evidenciar que los 
aspectos más importantes en un restaurante de comida rápida con 
relación a la pandemia son la limpieza y el orden con un 49 % y la 
bioseguridad con un 42 %. Por lo que ambos aspectos deben ser 
considerados en la estrategia de marketing digital. 
 
17. ¿Cree usted que el restaurante de comida rápida debería ofrecer el 
servicio a domicilio? 
 
Figura 19. Servicio a domicilio 
El 96 % de los encuestados cree que el restaurante debería ofrecer un 
servicio a domicilio por lo que se debe evaluar junto con el dueño del 
restaurante una estrategia de marketing digital que ofrezca el servicio a 
domicilio ya que tendría buena acogida por los clientes. 
 
8.1.4 Análisis de resultados  
Después de analizar las 45 encuestas realizadas se puede resaltar que 
la mayoría de los clientes del restaurante “El Waleón” eligen un 
restaurante de comida rápida por la sazón y la buena atención con 
relación al precio y la localización. Por otro lado, el medio de publicidad 
























y por las recomendaciones, lo que podría ser una desventaja competitiva 
en el mercado con respecto a otros restaurantes que utilizan medios 
digitales para ofertar sus productos. 
También se puede inferir que las redes sociales son el medio de 
comunicación preferido por los clientes del restaurante para recibir 
información sobre las promociones que realiza la empresa, fotografías de 
los platillos e información del menú. Por último, con respecto a la 
pandemia los clientes consideran como importante los aspectos de 
limpieza y orden como también la bioseguridad que debe cumplir la 
empresa para poder tener una mayor seguridad a la hora de realizar sus 
compras, siendo un factor importante que toda empresa, en especial el 
de restaurantes, debe poseer para la mayor satisfacción y seguridad de 
sus clientes.  
  
8.2  Diseño de una estrategia de marketing digital a traves de redes sociales 
para influir en el proceso de decisión de los clientes 
La solución propuesta será desarrollar un proceso de transformacion digital 
mediante una estrategia de marketing digital en la red social Facebook, con el 
fin de ofrecer información de los productos que ofrece el restaurante de forma 
digital como tambien realizar promociones para generar nuevos clientes 
mejorando sus ventas y posicionamiento en el mercado. Acontinuación se 
desarrollará el planteamiento de una estrategia de marketing digital seguida de 
un flujograma que describa el proceso de tranformación digital que debe seguir 
una empresa del sector restaurantero para implementar una estrategia de 
marketing. Posteriormente se presentará la implementación de la estrategia 
seguida por su validación. 
8.2.1 Planteamiento de la estrategia de marketing digital 
La metodología para la elaboración de la estrategia de marketing digital 
seguirá la siguiente estructura: 
 Segmentación de mercado 
 Formulación de un objetivo basado en las necesidades de la 
empresa. 
 Planteamiento de una estrategia, esta se diseñará en base al 
objetivo de la empresa. 
 Acciones para implementar la estrategia, las acciones estarán 
direccionadas hacia el logro del objetivo. 
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 Justificación de la estrategia. 
Segmentación de mercado 
Una de las características del internet con respecto al marketing es poder 
segmentar el publico objetivo  a quienes va dirigido el bien o servicio. El 
marketing digital tiene la capacidad de alcanzar a un número definido de 
clientes. En el caso de Facebook cuenta con herramientas de publicidad 
avanzadas que pueden permitir dirigir la publicidad y marketing a un 
publico específico con el fin de obtener mejores resultados [10]. Es por 
ello la importancia de conocer cuales son los clientes a quienes va dirigido 
los productos y servicios de un restaurante. 
De acuerdo con los resultados que se obtuvieron en la entrevista al dueño 
de la empresa y la encuesta a los clientes, se realizó una segmentación 
del mercado objetivo del restaurante en el que podemos resaltar que el 
mercado está ubicado geográficamente en la provincia de Arequipa. 
Demográficamente los productos están dirigidos en su mayoría a varones 
y mujeres entre 20 y 35 años de los niveles socioeconómicos C, D y E 
que buscan un platillo de forma rápida, con una buena sazón e 
ingredientes frescos. En la tabla 3 se puede visualizar la segmentación 
con las carácteristicticas mencionadas 
Tabla 3: Segmentación de mercado 




Edad 20 - 35 años 
Género Masculino y femenino 
Socioeconómico 
Niveles socioeconómicos C-D-E (media- baja) 
Conductual 
Beneficio esperado 
Obtener un platillo de forma 
rápida, con una buena sazón y 
con ingredientes frescos 
Lugar de compra 
Dirección del restaurante. Av. 
Colon 1401 
Ocasión de compra Frecuente y ocasional 
Grado de lealtad Medio – Alto 
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Formulación del objetivo: 
Para el caso de estudio se planteó el siguiente objetivo: Elaborar una 
estrategia contenidos en la red social Facebook que contribuya en la 
mejora de la decisión de compra de los clientes de un establecimiento 
para mejorar sus ventas y posicionamiento en el mercado. 
Planteamiento de estrategia:  
La estrategia planteada será la creación de contenido y promociones en 
una página negocios en Facebook para generar nuevos clientes en un 
restaurante de comida rápida. Para la implementación de esta estrategia 
será necesario realizar una serie de acciones las cuales se describen 
acontinuación. 
Acciones para implementar la estrategia 
 Acción 1: Creación de una página de negocio en Facebook 
mediante una cuenta personal. 
 Acción 2: Diseñar y seleccionar temas para la foto de perfil (logo) 
y de portada.  
 Acción 3: Diseñar y difundir contenido con información sobre los 
productos que ofrece el restaurante o empresa, como también 
realizar promociones para generar nuevos clientes y poder 
mejorar las ventas.  
 Acción 4: Actualizar semanalmente la página de Facebook con 
nuevo contenido. 
Justificación de la estrategia  
Según las investigaciones revisadas, Facebook es la red social más 
utilizada por los clientes de restaurantes para informarse sobre los 
productos que ofrecen al mercado. También se evidenció en la encuesta 
realizada que las redes sociales son el medio de comunicación preferido 
por los clientes del restaurante de comida rápida ya que el 89 % señala 
que le gustaría obtener información sobre los productos que ofrece y las 
promociones que realiza el restaurante. Por otra parte, para la elección 
de la estrategia de contenidos se basó en las encuestas realizadas a los 
clientes del restaurante, ya que la mayoría indica que le gustaría ver 
imágenes de los platillos, información del menú y promociones de los 





Flujograma para la elaboración de una estrategia de marketiing 
digital 
Como se mencionó anteriormente en la propuesta de solución se 
contemplará un proceso que permita implementar la estrategia de 
marketing digital a traves de cualquier red social. Acontinuación se 
presenta un flujograma que contiene los pasos y procedimiento para la 
elaboración y evaluación de una estrategia de marketing digital. Este 
flujograma puede ser utilizado por cualquier empresa del sector 
restaurantero que desee aplicar un estrategia de marketing digital y que 
desee trasnformarse digitalmente. 
El diagrama de flujo inicia con la pregunta si es una nueva estrategia de 
marketing digital, si la respuesta es afirmativa el primer paso para la 
elaboración de una estrategia será conocer las fortalezas,debilidades y 
cuales son los objetivos a largo plazo de la empresa. Seguidamente se 
debe identificar las necesidades de la empresa para alinearlas al objetivo 
y estrategia de marketing digital. Posteriomente se define el publico 
objetivo es decir a quienes esta dirigido el producto o servicio que se 
ofrece, este debe estar segmentado geograficamente, demograficamente 
y conductualmente para que la estrategia de marketing digital sea mas 
efectiva. Una vez realizados los anteriores pasos se plantea el objetivo 
de marketing digital, seguidamente se plantea la estrategia de marketing, 
la cual se disgrega en acciones o tácticas para alcanzar dicha estrategia. 
Posteriormente se define la red social a utilizar dependiendo de a quienes 
va dirigido el producto y alineado a la estrategia de marketing digital. 
Seguidamente se crea una cuenta de negocio en la red social elegida y 
se crea las fotos de perfil y de portada de la empresa. 
En caso que la estrategia de marketing ya sea conocida o ya este 
planteada se procederá a la creación de contenido de valor como los 
patillos que se ofrecen, anuncios, la carta del menú, entre otros. A 
continuación, se plantea y diseña algunas promociones ya que según la 
información recopilada en la encuesta las promociones son lo que mas 
les gusta visualizar a los clientes en una red social. Luego se define un 
cuestionario con el cual se validará tanto la promoción como la estrategia 
de marketing digital. Una vez definido el cuestionario se publica el diseño 
y contenido en la red social, según la literatura revisada las publicaciones 
de contenido de publicidad y promoción deben ser de 1 a 2 veces por 
semana, para validar la estrategia se tomará un periodo de evaluación de 
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4 semanas desde su publicación, realizando mediciones a traves de la 
encuesta a los clientes, tambien según la literatura revisada es 
conveniente realizar dichas mediciones en la primera semana y la cuarta 
semana. Si durante la primera medición no tiene aceptación se identifica 
acciones de mejora y se hace un rediseño de la estrategia y promoción y 
nuevamente se publica en la red social, si nuevamente no tiene 
aceptación se procede al descarte de la promoción. Por otro lado, si dicha 
promoción tiene aceptación se realiza un registro de la promoción y de la 
estrategia para utilizarla en campañas de marketing, finalizando el 
proceso. 
 
Conocer los  
objetivos a largo 
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Establecer objetivo    
de Marketing Digital
Diseñar acciones o 
tácticas
Inicio
Creación de cuenta 
en la red social 
elegida
Diseño y selección de 















Definir la red social a 
utilizar
Publicación de 
diseño en red social
Definir cuestionario  





























Figura 20 : Flujograma de aplicación de una estrategia de marketing digital 
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8.2.2 Elaboración y creación de contenidos para el restaurante 
Creación de la página de negocios en Facebook   
El primer paso consiste en la creación de la página de negocios en la red 
social Facebook. Para ello se creó una cuenta personal. En la realización 
de la parte experimental se  utilizó el nombre de Chifa al paso “El Sureño”, 
también se agregó una descripción mencionando que la página fue 
creada como parte de un trabajo de investigación. 
 
Figura 21: Creación de página de Facebook 
Creación de logo y la portada de Facebook 
Para la creación del logo y la portada en la red social se utilizó la 
herramienta Canva para el diseño de las imágenes. También se utilizaron 
fotografías de algunos platillos como de Lomo Saltado, Arroz Chaufa, 
entre otros que posteriormente se publicaron en la página. 
 
Figura 22: Logo y portada 
Contenido y promociones de los productos en la página de 
Facebook 
En cuanto la creación de contenido también se utilizó la herramienta 
Canva. Se realizó el diseño de una carta virtual, en la cual se colocaron 
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diferentes nombres de platillos representativos de un Chifa al paso 
tomándose como referencia los precios y platillos que ofrece el 
restaurante “El Waleón” como se observa en la figura 23. 
 
 
Figura 23: Carta de platillos 
 
También se realizaron algunos diseños de contenido para su publicación 
en la página de negocios, se incluyeron imágenes de platillos y algunos 
mensajes de promoción como se puede observar en la figura 24. Cabe 
resaltar que estos diseños serán publicados una vez por semana. 
 
Figura 24: Creación de contenidos 
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Se realizó el diseño de una promoción del 15 % de descuento en la cual 
se colocó la foto de un platillo junto con el logo de la empresa. 
 
 
Figura 25: Descuento del 15 % 
La promoción propuesta será realizar un descuento del 15 % en la venta 
de cualquiera de los 3 platillos más vendidos que ofrece el restaurante de 
comida rápida. La presentación de la promoción se realizará los días 
jueves, debido a la poca afluencia de clientes y las bajas ventas que 
presenta el restaurante. Para validar la promoción propuesta debemos 
conocer la ganancia total de la venta de los productos que se genera el 
día que menos ventas tiene la empresa, para luego ser comparado con 
la nueva ganancia al aplicar la promoción. 
 
Cálculo de ganancia total 
Primeramente, debemos conocer el costo, el valor de venta y la ganancia 
obtenida de la venta de los tres platillos que más se vende en el 
restaurante. En general para la preparación de un plato de comida según 
los datos proporcionados por el dueño del establecimiento, indicó que 
tiene un costo aproximado del 50 % del valor de venta, obteniendo una 
ganancia igual del 50 %. En el siguiente cuadro se mencionará los costos, 
valor de venta y las ganancias que generan los platillos de arroz chaufa, 





Tabla 4: Costo, valor de venta y ganancia de 3 platillos más vendidos 
Platillos  Costo Valor de venta Ganancia 
1. Arroz chaufa S/3.50 S/7.00 S/3.50 
2.Lomo saltado S/3.50 S/7.00 S/3.50 
3.Arroz chaufa con 
Lomo Saltado  
S/4.00 S/8.00 S/4.00 
 
En segundo lugar, se deberá conocer la cantidad de platillos que vende 
el restaurante el día que menos clientes asisten. Según la información 
recolectada en la entrevista al dueño del restaurante en estudio, indica 
que el día que menos vende es el jueves con aproximadamente 30 
platillos. Los cuáles serán descritos en la siguiente tabla 5 para conocer 
los costos y valor de venta que generan en total. 
 
Tabla 5: Costo y valor de venta total de elaborar 30 platos 
 
N° de platillos 




12 Arroz chaufa S/42.00 S/84.00 
 
8 Lomo saltado S/28.00 S/56.00 
 
10 
Arroz chaufa con Lomo 
Saltado  S/40.00 S/80.00 
 
Por último, una vez conocida el costo total y el valor de venta de los 30 
platillos se utilizará la siguiente fórmula (1) para obtener la ganancia total 
que se genera y poder saber cómo son sus ventas los días jueves. 
Formula: Para hallar la ganancia total 
                                                               𝐆𝐭 =  (Vv –  Cp)    (1) 
Donde:  
Vv: Valor de venta total 
Cp: Costo de producción total 
Gt: Ganancia total 
De la tabla 5 se obtiene como valor de venta total 220 soles y un costo 
total de 110 soles. Aplicando la fórmula de ganancia total:  




8.2.3 Validación del diseño de Facebook 
En cuanto a la validación de la estrategia de negocio aplicada en 
Facebook, se realizó una encuesta online conformada por 7 preguntas 
las cuales se pueden visualizar en el Anexo 6, estas preguntas fueron  
dirigidas al segmento de mercado objetivo y a los clientes frecuentes del 
restaurante en estudio.  Para esta validación se tomó 4 semanas en la 
cuales se actualizó el fan page con los contenidos y promociones creadas 
realizando publicaciones 1 vez por semana. La primera medición fue al 
termino de la primera semana de evaluación donde se recopiló mejoras 
para el diseño de la página, la segunda medición fue al termino de la 
cuarta semana con las mejoras en el diseño de la página de Facebook 
donde se recopilaron 45 encuestas. Solo se presentarán los resultados 
obtenidos en la cuarta semana ya que estos servirán para determinar si 
existe una influencia en la decisión de compra de los clientes de un 
restaurante de comida rápida.  
Acontinuación se muestran los resultados los cuales serán comparados 
con los resultados de la primera encuesta antes de la implementación de 
la estrategia de marketing digital. 
En la pregunta número uno sobre si le resulta atractiva la nueva página 
de Facebook del restaurante, el 82 % de los encuestados respondieron 
de forma afirmativa y el 18 % restante de forma negativa. Ante ello se 
evidencia que el diseño de la página donde se presentan las fotografías 
de los platillos, carta del menú y  promociones genera una opinión positiva 
para la gran mayoría de los encuestados.  
.  
Figura 26. Le resulta atractiva la pagina de Facebook 
Con respecto a la pregunta dos: ¿Qué le llama más la atención de la 
página de Facebook del restaurante? Se evidenció que a la gran mayoría 
le llama más la atención la promoción realizada con un 42 % 













portada de la página con un 18 %. Lo cual se relaciona con los resultados 
obtenidos en la primera encuesta donde indicaron que les llama más la 
atención las promociones ofrecidas por las empresas en sus redes 
sociales. Es por ello que  se puede afirmar que las promociones son un 
componente importante en una estrategia de marketing digital de un 
restaurante de comida rápida como también las fotografías de los 
productos que ofrece una empresa. 
 
Figura 27. Que le llama más la atención del restaurante  
En cuanto a la pregunta número tres sobre la influencia de la estrategia 
de marketing digital en la decisión de compra se evidencia que luego de 
haber sido creada y presentado el fan page de Facebook a los futuros 
clientes del restaurante, se obtuvo como resultados que del total de 
encuestados el 24 % indican que influye en su decisión de compra 
bastantes veces seguido de un 33 % casi siempre y por último un 29 % 
que influye siempre.  
Realizando una comparación con los primeros resultados sobre la misma 
pregunta, se evidencia un aumento en la influencia del marketing digital 
de un 13 % en las respuestas de casi siempre y de 11 % en la respuesta 
de siempre. Por lo que se puede inferir que la estrategia de marketing 
digital basado en Facebook influye de manera positiva en la decisión de 
compra de los clientes del restaurante por el contenido mostrado y las 



























Figura 28. Influencia en la decisión de compra mediante el fan page 
 
Con respecto a la pregunta cuatro sobre que tan presente tendrían los 
clientes al restaurante en estudio al momento de tener la necesidad de 
acudir a un establecimiento de comida rápida despues de visualizar el fan 
page, el 40 % de los encuestados respondió que bastantes veces, 24 % 
bastantes veces y 22 % siempre. Haciendo una comparación con los 
resultados obtenidos de la misma pregunta antes de la implementación 
de la estrategia de marketing digital, se puede evidenciar un  incremento 
del 4 % en el valor porcentual en bastantes veces, 2 % en casi siempre y 
siempre lo cual es positivo ya que al estar presentes en la mente del 
consumidor mediante la publicidad y promoción en la página de facebook 
se podrán aumentar el número de clientes de un restaurante  y en 



















Nunca A veces Bastantes
veces
Casi siempre Siempre





Figura 29. Que tan presente tendría al restaurante en estudio 
 
Por otra parte, para la validación de la promoción propuesta se realizó las 
preguntas 5,6 y 7 cuyos resultados se describirán a continuación: 
De acuerdo a la pregunta cinco sobre si le parecía atractiva el descuento 
del 15 % en los 3 platillos más vendidos por el restaurante los días jueves, 
se obtuvo como resultados que el 91 % de los clientes les parece 
atractiva, por lo que se infiere que la promoción ofrecida por la empresa 
a través de un descuento en la venta de sus productos tendrá mucha 
acogida por los clientes. También se evidencia que los clientes de un 
restaurante buscan siempre alguna promoción para realizar sus compras 
lo cual puede aumentar las ventas de los productos de una empresa. A 
continuación, se detalla los resultados obtenidos de la pregunta realizada 
en la encuesta.  
Resultado:  
Tabla 6: Les parece atractiva la promoción ofrecida 
Alternativa Fa % 
Si 41 91 % 
No  4 9 % 





Figura 30. Les parece atractiva la promoción ofrecida 
Con respecto a la pregunta 6 sobre si compraría los productos ofrecidos 
mediante esta promoción, del total de encuestas 40 indicaron que, si 
comprarían los productos mediante esta promoción por lo que se infiere 
que el número de platillos vendidos por el restaurante aumentaría, por lo 
que sus ventas mejorarían el día que menos clientes asisten al 
establecimiento. También este dato es importante ya que permitirá 
demostrar si es viable aplicar esta promoción de descuento del 15 %. A 
continuación, se detalla los resultados obtenidos de la pregunta realizada 
en la encuesta. 
Resultado:  
Tabla 7: Usted compraría con la promoción ofrecida 
Alternativa Fa % 
Si 40 89 % 
No  5 11 % 
Total 45 100 % 
 
 
Figura 31. Usted compraría con la promoción ofrecida  
Con respecto a la última pregunta realizada para validar la promoción 




















15%, obteniendo como resultados que primeramente los clientes 
comprarían el combinado de arroz chaufa con lomo saltado con 55 %, 
seguidamente el arroz chaufa con 25 % y por último el lomo saltado con 
20 %. Estos datos son importantes para poder validar la promoción 
ofrecida. A continuación, se detalla los resultados obtenidos de la 
pregunta realizada en la encuesta. 
Tabla 8: Tipo de platillo a comprar con la promoción 
Alternativa Fa % 
Arroz Chaufa 10 25 % 
Lomo saltado 8 20 % 
Combinado (arroz con lomo saltado) 22 55 % 
Total 40 100 % 
 
 
Figura 32. Tipo de platillo a comprar con la promoción 
Cálculo de la ganancia obtenida después de la aplicación del 15 % 
de descuento. 
Según los datos recopilados en la segunda encuesta, se obtuvo como 
resultado que de 45 personas encuestadas 40 indicaron que si 
comprarían los platillos del restaurante a través de la promoción. Por otra 
parte 24 personas comprarían el combinado de arroz chaufa y lomo la 
cual se representará con la letra (A), seguidamente del arroz chaufa (B) 
con 12 platillos y por último el lomo saltado(C) con 9 platillos. Para hallar 
la viabilidad económica de esta promoción propuesta se utilizará la 
siguiente formula:  
nAx (CpA − GA ∗  %d) + nBx ( CpB –  GB ∗  % d)nC x (CpC– GC x %d) >
     Gt  (2) 
Donde: 















 CpA, CpB, CpC = Costo de producción de los diferentes 
productos. 
 % d= porcentaje de descuento. 
 Gt = Ganancia total  
  Aplicando la formula de viabilidad de la promoción: 
22 (4-4*0.15) + 10 (3.5-3.5*0.15) + 8 (3.5-3.5*0.15) = 128.35 soles 
 
Este resultado nos indica que es viable y favorable economicamente para 
la empresa aplicar esta promoción del descuento del 15 % en los 3 
platilos más vendidos del restaurante, ya que se obtuvo una ganancia de 
128.35 soles superior a los 110 soles obtenidos sin la aplicación de la 
promocion en el día que menos ventas tiene la empresa. Por otra parte, 
la aplicación de una promoción para la venta de los productos generarán 
nuevos clientes por lo que se puede deducir que a traves de la aplicación 
de esta promoción se podrán mejorar las ventas de la empresa  
 
Discución de Resultados 
Mediante el diseño de la estrategia y la validación se demostró que la 
aplicación de una estrategia de marketing digital basado en un proceso 
de transformación digital influye positivamente en la decisión de compra 
de los comensales. Asimismo, se evidenció una gran aceptación de la 
estrategia planteada ya que el 89 % de los encuestados compraría la 
promoción, ya que les parece muy atractiva. También, se demostró que 
la aplicación de esta promoción puede generar mejores ganancias, ello 
se evidenció mediante el planteamiento de una fórmula que permitió 
calcular la ganancia obtenida, donde se aplicaron dos escenarios: antes 
de la aplicación de la promoción se obtuvo una ganancia de 110 soles, y 
después de la aplicación de la promoción la ganancia fue de 128.35 soles. 
Estos resultados permitieron demostrar que es beneficioso aplicar dicha 
promoción. Ademas de ello, se puede resaltar que para la 
implementación y diseño se utilizaron herramientas digitales gratuitas y 
al alcance de todos, las cuales fueron Facebook, la red social donde se 
implementó la estrategia y el programa de diseño Canva, que permitió 
realizar los contenidos publicados, por lo que se deduce que la aplicación 
de dicha estrategia no incurre en grandes costos y puede ser aplicada 
por cualquier empresa.   
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Sin embargo, si bien la  estrategia planteada de maketing es válida, 
funciona y es fácil de aplicar, nace la duda sobre cuales son las razones 
por las que no se llega a implementar. Según la literatura revisada existen 
barreras técnicas, como la falta de conocimiento y no tener estrategias 
de marketing[5]. No obstante si bien estas barreras técnicas pueden ser 
una de las causas de bajas ventas y de la no digitalización de estas 
empresas, según la validación y resultados obtenidos, no 
necesariamente son las principales, ya que  después de la aplicación y 
validación de la solución al preguntarle al dueño de la empresa sobre cual 
es la razón por la que no implementaría, mencionó que actualmente no 
cuenta con una capacidad de producción para cubrir una nueva demanda 
ante la aceptación de la promoción y posicionamiento del restaurante por 
lo que podría quedar mal como empresa. 
Ante ello se puede deducir que la aplicación de una estrategia de 
marketing va a funcionar, siempre y cuando este acompañada de una 
mejora en la capacidad productiva de la empresa ya que permite cubrir o 
abastecer a estos nuevos clientes y el incremento de las ventas. La 
empresa debe tener la capacidad en la adquisición de insumos, 
materiales, mano de obra,etc. para atender dicha demanda de lo 




















9. Conclusiones  
 
 Mediante el análisis sobre el uso de estrategias de marketing digital de un 
restaurante de comida rápida, se evidenció que no utilizaba ninguna 
estrategia mediante medios digitales en sus procesos, debido al poco 
conocimiento sobre estos temas y a la falta de presupuesto para implementar 
estas tecnologías. Además, se identificó que las ventas son netamente 
directas y su medio de promoción es la recomendación boca a boca. Por otro 
lado, la publicidad digital que realiza es nula ya que el único medio de 
publicidad, es el uso de un cartel colgado en la fachada del negocio. Por lo 
que se concluyó que el restaurante en estudio utiliza medios tradicionales 
que no le permiten llegar a más clientes para poder mejorar las ventas y su 
posicionamiento en el mercado, ya que es bajo en comparación a otros 
restaurantes. 
 En cuanto al comportamiento de los clientes frente al uso de medios digitales 
se concluyó que las redes sociales son los medios más utilizados por los 
clientes para informarse sobre los productos que ofrecen los restaurantes, 
del total de encuestados el 89 % preferían los medios sociales para buscar 
información de algún restaurante. También se concluyó que los clientes 
consideran que las redes sociales como Facebook influyen en su decisión de 
compra ya que según la encuesta realizada el 71 % del total de encuestados 
consideraba que bastantes veces, casi siempre o siempre se veían 
influenciados por el contenido mostrado en alguna red social. También se 
puede concluir que a los clientes les gusta visualizar en una página de 
Facebook promociones como descuentos de los productos que ofrece, 
seguido de las fotografías de los platillos e información del menú. 
 El diseño de la estrategia de marketing digital se basó en una estrategia de 
contenidos en la red social Facebook siendo la red más utilizada por los 
clientes según la encuesta y la literatura revisada. La secuencia de la 
estrategia de contenidos inicia con la creación de una página de negocios en 
Facebook, seguidamente se procedió a crear el logo y la portada del negocio 
donde se resalta los platillos más representativos del restaurante. Por último, 
se procedió a realizar la carta del menú donde se indica los diferentes platillos 
y precios que ofrece el restaurante con frases llamativas que puedan llamar 
la atención del cliente y realizar la compra de un producto. Para el diseño de 
la página de negocios del restaurante en estudio se utilizó la herramienta 
Canva, ya que es un programa gratuito y fácil de utilizar.  
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 Con relación al diseño de la estrategia de marketing digital se puede concluir 
que las secuencias de pasos establecidos para su elaboración son fáciles de 
implementar, además junto al flujograma elaborado permite seguir una 
secuencia lógica que comprende desde los pasos para definir la estrategia 
hasta el análisis de estrategia y su validación. Cabe resaltar que este proceso 
elaborado puede implementarse en diferentes restaurantes en diferentes 
escenarios y el costo de dicha implementación es bajo.  
 La implementación de la estrategia de marketing digital siguió los pasos 
descritos en el flujograma, donde se puede concluir que resulta importante 
conocer los objetivos y necesidades de la empresa ya que la estrategia de 
marketing digital debe estar alineada a estos, para ello es necesario conocer 
el público objetivo a quienes va dirigido el producto, el cual debe estar 
segmentado geográficamente, demográficamente y conductualmente con el 
fin de tener una mayor eficacia e impacto en las acciones de marketing digital.  
 La evaluación del diseño a través de la una encuesta permitió concluir que 
para la gran mayoría de los clientes les resulta importante y atractivo el uso 
de la red social Facebook ya que les permite conocer y visualizar los platillos 
y la carta de menú que un restaurante ofrece de forma oportuna ya que está 
al alcance de los clientes lo cual facilita su elección de compra. Además, los 
descuentos son un tipo de promoción atractiva por los clientes ya que según 
la encuesta de validación aplicada el 42 % consideraba que los descuentos 
era lo que más le llamaba la atención en el Fan page seguido de la 
información del menú con un 24 %, siendo aspectos muy importantes que 
deben estar presentes en una página de negocios. Por último, al proponer 
una promoción del 15 % de descuento en los 3 productos más 
representativos del restaurante en estudio, se concluyó que si tendría 
acogida por parte de los clientes y mejoraría las ventas ya que del total 
encuestados el 89 % compraría mediante esta promoción, teniendo una 
ganancia de 128 soles superior a 110 soles obtenida sin aplicar la promoción 
de descuento.  
 Con base a los resultados obtenidos se puede concluir que la 
implementación de una estrategia de marketing digital mediante una página 
de negocios en Facebook, influye en la decisión de compra de los clientes, 
ya que realizando una comparación entre los resultados obtenidos en las 
encuestas antes y después de la implementación de la estrategia, se 
evidencia un crecimiento porcentual en la decisión de compra de los clientes 
del 13 % en los ítems de casi siempre y de 11 % en siempre. Por lo que se 
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puede inferir que la aplicación de una estrategia de marketing digital es una 
buena alternativa de bajo costo que permite mejorar el posicionamiento y ser 
más conocido en el mercado lo cual se traduce en el incremento de clientes 
y ventas del negocio. Además, se debe considerar que, si bien esta estrategia 
puede funcionar y obtener buenos resultados, esta, solo funcionará 
acompañada con la mejora de la capacidad productiva para atender a esta 
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ANEXO 1  
MODELO DE ENTREVISTA 
 
1. ¿En promedio conoce usted cuantos clientes por día asisten al restaurante ¿Qué 
día o días de la semana asisten más clientes? 
…………………………………………………………………………………………… 
2. ¿Cómo considera usted que están sus ventas: buenas, regulares o bajas? ¿Por 
qué? 
…………………………………………………………………………………………… 
3. ¿Las ventas actuales cubren su costo operativo? ¿Conoce el número mínimo 
clientes para obtener ganancias? 
…………………………………………………………………………………………… 
4. ¿Poseen algún producto que se diferencie de la competencia? 
…………………………………………………………………………………………… 
5. ¿Considera Usted la localización actual del restaurante como un potencial 
adecuado para atraer clientes? 
…………………………………………………………………………………………… 
6. ¿El precio de sus productos son competitivos con respecto a otros restaurantes? 
…………………………………………………………………………………………… 
7. ¿Realiza promociones y/o descuentos de sus productos para poder generar 
nuevos clientes? 
…………………………………………………………………………………………… 
8. ¿Cómo determina que sus clientes se encuentran satisfechos después de 
realizar su compra? 
…………………………………………………………………………………………… 
9. ¿Qué estrategias de marketing o publicidad actualmente realiza el restaurante el 
Waleón? 
…………………………………………………………………………………………… 
10. ¿Alguna vez ha realizado campañas constantes de publicidad en los medios de 
comunicación? 
…………………………………………………………………………………………… 





ANEXO 2  
IMAGEN DE LA APLICACIÓN DE LA ENTREVISTA 
 



















ANEXO 3  
RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 
 
Tabla 9 : Preguntas y respuestas de la entrevista 
Preguntas Respuesta 
1. ¿En promedio 
conoce usted 
cuantos clientes por 
día asisten al 
restaurante ¿Qué 
día o días de la 
semana asisten más 
clientes? 
 
Antes de la pandemia por día asistían y 
pedían para llevar entre 70 y 80 platillos. 
Ahora por la pandemia vendemos entre 25 a 
30 platillos por nuestros clientes fieles que 
hemos conservado durante los 10 años que 
tenemos en el mercado. 
Los días que más asistían antes de la 
pandemia eran los sábados y domingos, 
pero ahora no se sabe mucho ya que hay 
días como un miércoles y jueves que vienen 
más clientes o un sábado. 
2. ¿Cómo considera 
usted que están sus 
ventas: buenas, 
regulares o bajas? 
¿Por qué? 
 
Bajas, porque las personas tienen un poco 
de temor de asistir a los restaurantes por la 
pandemia como también por la baja 
economía que atraviesa las personas en la 
actualidad. 
Antes de la pandemia las ventas eran 
regulares, los meses que menos se vendían 
eran los meses de enero, febrero, marzo y 
abril por las vacaciones y temperada escolar. 
Los meses siguientes eran buenos, siendo el 
mes de diciembre que más se vendía 
nuestros platillos.   
3. ¿Las ventas 
actuales cubren su 
costo operativo? 




Si cubren los costos. Ahora por la pandemia 
las ganancias son un poco bajas debido a 
que los productos subieron de precio.  
El número mínimo de cliente para obtener 
ganancias deseadas es de 70 platillos.  
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4. ¿Poseen algún 
producto que se 
diferencie de la 
competencia? 
 
No, pero el platillo que más se vende es el 
combinado de arroz chaufa de pollo con lomo 
saltado. El platillo que preparamos lo 
saltemos y ahumamos de una manera 
diferente que otros chifas, respetando 
siempre la cantidad necesaria de 
ingredientes por lo que el sabor sale más rico 
y siempre igual, siendo un plato preferido por 
nuestros comensales. 
5. ¿Considera Usted la 
localización actual 
del restaurante 




En parte, ya que mis clientes fieles vienen de 
otros lugares debido a la sazón de nuestros 
platillos. Pero también creo que la 
localización puede atraer más clientes 
debido a que mi restaurante está ubicado en 
una avenida principal como es la Av. Guardia 
civil 101. Específicamente en el cruce de la 
Av. Pizarro y Guardia Civil, siendo un 
paradero muy concurrido por las personas 
por lo que los clientes pueden comprar o 
conocer sobre nuestro restaurante cuando 
esperan su transporte. 
6. ¿El precio de sus 
productos son 
competitivos con 
respecto a otros 
restaurantes? 
 
Si son competitivos ya que los precios de 
nuestros platillos son cómodos y baratos, 
nosotros preferimos que nuestro producto 
tenga mayor salida y rotación a que se nos 
quede algunos ingredientes y puedan 
malograrse generando pérdidas para el 
restaurante. Por lo que se ofrece un producto 
al alcance de todos los bolsillos para que 
nuestra clientela vuelva y puedan 
recomendarnos.   
7. ¿Realiza 
promociones y/o 
descuentos de sus 
productos para 
No por ahora realizamos descuentos o 
promociones. Antes de la pandemia cuando 
nuestros clientes venían con toda la familia 
(7 integrantes) a consumir les ofrecíamos 





8. ¿Cómo determina 
que sus clientes se 
encuentran 
satisfechos 
después de realizar 
su compra? 
Cuando vuelven a comprar o recomiendan a 
sus familiares sobre nuestro restaurante. 
También cuando nuestros clientes salen 
agradecidos reconociendo la calidad de 
nuestros platillos.  




el restaurante el 
Waleón? 
 
No realizamos estrategias de marketing o 
publicidad. Nuestro marketing se basa en las 
recomendaciones boca a boca que dan 
nuestros clientes a sus amigos o familiares 
por lo que siempre les atendemos de forma 
amable, respetuosa y bien servido. Lo único 
que hemos hecho como publicidad es ofrecer 
calendarios a fin de año con el servicio que 
brindamos y el lugar donde está ubicado el 
restaurante. 
10. ¿Alguna vez ha 
realizado campañas 
continuas de 
publicidad en los 
medios de 
comunicación? 
No, ya que no tenemos los medios 
suficientes para realizar campañas continuas 
de publicidad en los medios de 
comunicación.  
11. ¿El restaurante 
utiliza medios 
digitales para ofertar 
sus productos? 
¿Por qué 
No, porque no tenemos mucho conocimiento 
sobre medios digitales. También porque para 
poder utilizar los medios digitales tendríamos 
que contratar más personal y adecuar 
nuestro establecimiento para poder ofrecer 




















 IMÁGENES DE LA APLICACIÓN DE LA ENCUESTA 
 
Figura 34 Fotografía del llenado de encuesta en el restaurante “El Waleón” 
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ANEXO 7  
MODELO CARTA DE EMPRESA 
 
Figura 36 Modelo de carta de empresa 
 
 
 
 
 
